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Las campañas publicitarias se cuentan como un conjunto de actividades 
patrocinadas cuyas labores sirven para enviar un mensaje a un grupo receptor 
-en el que participan personas de ideas similares- de una manera atractiva 
adaptada a su entorno. 
 
El presente proyecto nace a partir de los problemas que tiene la consultora 
Market inn en cuanto a su identidad, la cual se encuentra poco trabajada, 
siendo no efectiva, dando pie a una investigación de su público objetivo y 
competencias para encontrar la mejor manera de comunicarse y además 
generar un posicionamiento claro y concreto a través de una labor de branding 
que ayude a la marca a poder ganar mayor notoriedad dentro del mercado. 
 
La metodología comprendió en encuestas al público objetivo y su posterior 
análisis, a la cual se le adicionó un trabajo de benchmarking a sus 
competidores, obteniendo como resultado una manera eficaz con la cual 
poder llegar a sus consumidores. 
 
Estos resultados ayudaron a la creación de una campaña gráfica publicitaria 
integral que refleja en ella a su cliente y la demostración de que se tiene 







Advertising campaigns are counted as a set of sponsored activities whose 
tasks serve to send a message to a receiving group – in which people of similar 
ideas participate – in an attractive way adapted to their environment. 
 
The present project is born from the problems that Market inn Consultancy has 
regarding its identity, which is poorly worked, being ineffective, and giving rise 
to an investigation of its target audience and competencies to find the best way 
to communicate and also generate a clear and concrete positioning through a 
branding work that helps the brand to gain greater notoriety within the market. 
 
The methodology comprehended in surveys to the target audience and its 
subsequent analysis, to which a benchmarking work of its competitors was 
added, obtaining as a result an effective way to reach its consumers. 
 
These results helped to the creation of a comprehensive advertising graphic 











Cuando una marca llega a un punto de inflexión en el que su concepto e idea 
general comienza a deteriorarse o deja de ser relevante para sus clientes, es 
tiempo de realizar una revisión y ofrecer un diagnóstico sobre la situación. 
Este deterioro podría ser una respuesta a un cambio de necesidad en el 
público objetivo, aparición de competencia, falta de modernidad o 
adaptabilidad a los nuevos escenarios, etc. Sean cual sean los factores, 
comienza a ser menester el cambio de enfoque y con él, una campaña para 
darlo a conocer. A esta podríamos definirla como campaña de relanzamiento. 
 
En este trabajo de investigación se detallará la identificación de los problemas 
actuales que tiene Market inn Consultancy, el dictamen de su situación y el 
planteamiento de una solución efectiva en forma de estrategia gráfica 
publicitaria para lograr revertirla. Más adelante, se mostrará el proceso para 
estructurar la estrategia con bases sólidas y así conseguir que la propuesta 
que la empresa requiere en respuesta a su problema sea aplicada de manera 
exitosa en los diferentes medios publicitarios, siendo estos digitales o 
impresos. Además, se ofrecerá una vista clara de la evolución y 
modernización de la marca que le permitirá competir dentro del mercado 
actual, tomando como responsabilidad el continuo monitoreo de los 
resultados. La campaña nacida de este trabajo también será evaluada por 




El cambio en una marca es muy importante, dado que la revitaliza, 



























PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
1.1. Descripción del Tema 
 
La campaña gráfica publicitaria es un plan de comunicación estratégico 
muy elaborado y de naturaleza persuasiva, planificado a desarrollarse en un 
corto, mediano o largo plazo. Involucra dentro de su campo de acción, la 
ejecución de actividades en medios tangibles e intangibles. Tiene como 
función, transformar mensajes abiertamente patrocinados, no personales, 
para promover o vender un producto, servicio o idea de forma creativa. Su 
objetivo principal es hacer que el público al que van dirigidos, los escuche y 
entienda a cabalidad, logrando así cambios esperados en relación a una 
marca. Se manifiesta con anuncios conceptualmente interconectados entre sí. 
Puede tener fines comerciales, sociales o políticos. 
 
Existen tres pilares fundamentales para la creación de campañas 
publicitarias: la estrategia, la creatividad y la tecnología. La estrategia nace a 
partir del objetivo a perseguir y la meta que se quiere lograr. Para esto, se 
coordinan y desarrollan diferentes tareas necesarias a fin producir un mapa 





El papel que cumple la creatividad en el proceso, es encontrar el mejor 
modo de transmitir el mensaje en cuanto a forma, hacerlo atractivo para el 
cliente, que utilice un lenguaje socioculturalmente entendible para el público 
al que va dirigido. Debe focalizar sus esfuerzos en transformar lo clásico y 
convencional de la comunicación, en algo extraordinario.  
 
En materia de tecnológica, contemporáneamente, con la masificación 
de internet y más aún de las redes sociales, el campo de acción de las 
campañas publicitarias hace mucho que dejó de tener barreras de distancia y 
tiempo. Las nuevas tecnologías, han intensificado el cambio en el modo de 
comunicar que las marcas adoptan. Este cambio, supone pensar de manera 
divergente la tecnología necesaria para llegar al público a convencer. Los 
medios para transmitir el mensaje cada vez son más avanzados, complejos y 
efectivos. Se colocan mensajes en soportes que muchas veces, el colectivo 
ni siquiera sabía de su existencia. 
 
Cuando se prepara una campaña gráfica publicitaria, se debe tomar en 
cuenta el tipo, que depende íntegramente del objetivo a perseguir. De entre 
una gran variedad, las más conocidas son: de lanzamiento, que presenta por 
primera vez un producto o servicio al mercado. De expectativa, que genera 
incertidumbre y expectación ante un futuro nuevo producto o servicio. De 
reactivación, motivada por pérdida de ventas o desvío de foco. De 
mantenimiento, que sirve para mantener la imagen de marca de un producto 
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que ya cuenta con presencia en el mercado. Y de relanzamiento, como 
consecuencia del cambio de dirección o actualización.  
 
En todas sus formas, uno de los más grandes objetivos de una 
campaña gráfica publicitaria es colocar a la marca a la que favorece, en un 
lugar muy alto y distintivo en la mente del consumidor en relación a su 
competencia, posicionarla, y convertir en intrínseco el valor que se le da al 
producto o servicio que ofrece, logrando fidelizarlo para conseguir que efectúe 
la compra y retorno, en favor de las emociones y experiencias que le generan 
al sentirse parte de ella. Es muy importante canalizar el enfoque de una 
campaña publicitaria. Las grandes marcas manifiestan y publicitan, a través 
de sus campañas un solo posicionamiento que resulta eficaz y a la larga, 
diferencia de manera muy acentuada su identidad del resto. La información 
que se le comunica al público objetivo, debe ser compacta y uniforme para 
evitar su confusión. Contar con una campaña publicitaria y actividad 
publicitaria continua, garantiza a la marca a tener notoriedad sobre su 
competencia. La importancia de su existencia dentro del proceso 
comunicacional, se ve reflejada en la idea que sus consumidores tienen de 
ella.  
 
Ya sea desde avisar sobre algún producto nuevo, hasta hacer recordar 
o reforzar la imagen de la marca, todo acerca de las campañas publicitarias 
tiene que ver con transmitir información. Si se ve más allá del campo 
informativo, las campañas publicitarias tienen por obligación gestar una 
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conexión emocional con el consumidor. El individuo recuerda más lo que 
siente, en lugar de lo que se dice. Al hacer que el cliente sienta algo por la 
marca, la elegirá por encima de cualquier otra, hablará bien de ella y la 
recomendará.  
 
Es un error muy común pensar que los consumidores están siempre al 
tanto de lo que se le ofrece. Si bien un cliente fidelizado lo va a estar, no se 
puede pensar que todos en su entorno lo harán. La gente prefiere lo que 
conoce, dado que los productos extraños o desconocidos son asociados a un 
factor de riesgo. Elaborar una campaña, y luego ejecutarla, fijando un 
posicionamiento, ayuda a las marcas a ganar credibilidad y confianza para 
convertirse en la mejor elección. 
 
1.2. Planteamiento del Problema 
 
¿De qué forma una campaña publicitaria, aporta en el relanzamiento 




 El presente trabajo de investigación, responde a uno de los requisitos 
más notorios de las empresas en la actualidad. Construir identidad de marca 
que se encuentre sincronizada con sus valores y genere un posicionamiento, 
además de desarrollar una campaña de relanzamiento que lo dé a conocer. 
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Se enfocará en la identificación de los problemas de comunicación que tiene 
la empresa Market inn, para luego proponer un trabajo de branding y una 
campaña publicitaria integral y efectiva, con responsabilidad y ética. 
 
 El problema actual de la consultora Market inn, surge a partir de una 
muy necesitada construcción de marca y posicionamiento. Esta es la 
motivación principal. A raíz de esta idea, este proyecto se justifica desde los 
aspectos que deben ser mejorados, que son branding y publicidad. 
 
 Un trabajo de branding extendería la marca en el mercado, la 
posicionaría como un referente y la ubicaría en la mente del consumidor. Se 
resaltaría en todo momento sus valores, generaría credibilidad y confianza, 
fortalecería su identidad y lograría su diferenciación de la competencia. 
 
 Una campaña gráfica publicitaria de relanzamiento es muy importante, 
dado a que daría a conocer lo nuevo de la marca, de una manera creativa, 
impactante y efectiva. Crearía un vínculo emocional con el consumidor y le 
daría una perspectiva favorable que se vería traducida en la adquisición del 
servicio. 
 
 Esta propuesta se hace con la finalidad de brindar una solución 
aplicada a la necesidad de la empresa, contribuyendo a su vez con un ejemplo 
de proceso y desarrollo. La investigación, identificación, diagnóstico y 
resolución de la situación problemática trascenderá en el desarrollo de la 
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campaña y en el planteamiento de sus objetivos. El trabajo creará un 





Los objetivos enlistados en este trabajo de investigación, reflejan el fin 
último al que se dirige. Se identifican y establecen a partir de la problemática, 
esperando obtener como resultado el cumplimento de cada uno de ellos, 
llevando un debido proceso investigativo y logrando metas a lo largo de este. 
 
1.4.1. Objetivo General 
 
Proponer una campaña publicitaria de relanzamiento para la empresa 
de servicios Market inn dedicada a brindar consultorías de marketing en Lima. 
 
1.4.2. Objetivos Específicos 
 
 Realizar un diagnóstico situacional y proponer una campaña de 





 Desarrollar branding, elaborar la estrategia y diseñar las piezas gráficas 
para la campaña publicitaria de relanzamiento de la empresa Market 
inn, en la ciudad de Lima. 
 
 Evaluar la estrategia y las piezas gráficas de la campaña publicitaria de 























MARCO TEÓRICO – CONCEPTUAL 
 
Este capítulo sentará las bases científicas de la investigación, seguida 
por una estructura diseñada con el propósito de orientar la búsqueda de los 
términos que se utilizarán. La bibliografía utilizada como apoyo contextual 
para este proyecto, le dará al lector una idea y/o ampliará mucho más su 
conocimiento sobre los temas repasados para su elaboración. 
 
El tema principal a tratar es la Teoría Funcionalista en los procesos de 
comunicación específicamente en relación a la publicidad y la elaboración de 
anuncios, que cumplen un rol muy importante dentro del desarrollo de la 
estructura social y la evolución del entendimiento de sus efectos devenidos 
en funciones. 
 
2.1. Marco Teórico 
 
Los medios masivos de comunicación tienen un rol de vital importancia 
dentro de las sociedades. Según la Teoría Funcionalista, estas aportan 
diferentes funciones que están destinadas a mantener informadas a las 




La problemática del funcionalismo de la comunicación de las masas, ha 
pasado por varias etapas, en las que la percepción sobre sus propósitos ha 
cambiado de forma benevolente. Como Wolf (1987) lo diría: 
 
(…) La pregunta de fondo ya no es sobre los efectos, sino sobre las 
funciones desempeñadas por las comunicaciones de masas en la 
sociedad. De esta forma, se completa el recorrido seguido por la 
investigación mediológica, que había empezado concentrándose en los 
problemas de la manipulación, para pasar a los de la persuasión, luego 
a la influencia, llegando finalmente a las funciones (…) (p.34). 
 
 Esta transformación también afecta a la publicidad, cuyo sentido 
intrínseco al inicio conocido como vender, cambia de forma al descubrir en su 
evolución diferentes aspectos no tomados en cuenta a la hora de entender su 
mensaje. Esta actividad también cumple funciones: 
 
Tabla N° 1 
Funciones de la Publicidad 
 
Función Informativa 
Su finalidad es dar a conocer un 
producto y/o servicio. Sus cualidades, 
beneficios y atributos. Todo lo 
relacionado a él, o algo en específico 
según sea el requerimiento de la 
marca. 
Función Persuasiva 
Porque no solo se necesita dar a 
conocer, se necesita seducir, 
convencer, y hasta enamorar al 
consumidor haciendo uso de 
argumentos que, por lo general, están 





Porque las empresas necesitan 
obtener beneficio, ser rentables. La 
publicidad en materia económica, tiene 
que encargarse de generar un retorno 
de inversión, y esto solo lo hará, si es 
que la campaña publicitaria es exitosa. 
Función Financiadora 
Se ve reflejada en lo que la publicidad 
significa para todos los medios de 
comunicación, uno de sus principales 
fuentes de ingresos. 
Función Sustitutiva 
Porque manipula la realidad, y 
presenta anuncios que reflejan un 
deseo, generando emociones en los 
receptores.  
Función Estereotipadora 
Porque unifica gustos, hábitos de 
comportamiento y de vida de diferentes 
grupos. 
Función Desproblematizadora 
Ya que la publicidad muestra lo “bello” 
de la vida y relega el stress a un 
segundo plano.  
 
Elaboración propia 




Se podría también nombrar una última: Función creativa, es decir, los 
anuncios publicitarios, aparte de ser comerciales, muestran muchas veces, un 
alto grado de contenido artístico. 
 
Así como la publicidad tiene funciones que apuntan hacia la finalidad 
de comunicar, también es posible que caiga al ámbito de las disfunciones. 
Una de ellas, la más marcada, crea un punto diametralmente opuesto de su 
meta principal, establecida por Wolf como Función Narcotizante, siendo esta, 
la definición del tipo de publicidad que termina generando rechazo debido a la 
sobreinformación. Según Wolf (1987) cita a Lazarsfeld-Merton, quienes en 
1948 señalaron que: 
 
“(…) partiendo del principio de que es contrario al interés de una 
sociedad moderna (…). Que los medios de masas han mejorado el 
nivel de información es evidente. Sin embargo, podría ser que 
independientemente de las intenciones, la expansión de las 
comunicaciones de masas, estuviese apartando las energías humanas 
de la participación activa para transformarlas en conocimiento pasivo” 
(p.38). 
 
El excesivo bombardeo de anuncios diarios a las personas, desde el 
momento en que se despierta hasta el momento en el que se duerme, no 
genera atención, sino apatía e indiferencia. Causa rechazo debido a que esta 
ya no es tomada como fuente de conocimiento en su totalidad, sino ruido. La 





La disfunción narcotizante, es producto de la transformación que les da 
la persona, a los mensajes enviados con el fin de poner al corriente, en 
lecturas al paso que no generan cambio, y más bien crean un ambiente 
soporífero. Todos aquellos anuncios que pretenden hacer al consumidor, 
partícipe de sus ideas y campañas, son dejados de lado, y almacenados como 
recuerdos vagos indiferenciables del resto.  
 
Por ello, se debe apuntar a transmitir mensajes que contengan 
conexión directa con la persona, a través de alguna necesidad y/o deseo 
preciso y plenamente identificado. Por más acciones que se consideren muy 
creativas dentro del ámbito publicitario, si no demuestran su efectividad, 
quedarán relegadas en el subconsciente de las personas como contenido 
irrelevante, porque no les sirve y/o no se adecúan a sus necesidades. Wolf 
(1987) que cita a Katz (1959), señala que: 
 
“La inversión de la perspectiva se basa en la afirmación de que ni 
siquiera el mensaje del más potente de los media puede normalmente 
influenciar a un individuo que no sirva de él en el contexto socio-
psicológico en el que vive.” (p.39). 
 
Una marca de relojes de lujo, que tienen un precio elevado, no puede 
realizar una campaña encauzada a captar clientes de los niveles 
socioeconómicos D y E. Todos los estratos sociales poseen rasgos 
característicos propios que los difieren entre sí. 
 
Por lo tanto, se debe tener siempre en cuenta que el público objetivo al 
que va dirigido, como lo establece Wolf (1987) citando a McQuail (1975) “es 
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también un iniciador, tanto en el sentido de dar origen a mensajes de retorno, 
(…) El receptor “actúa” sobre la información de la que dispone y la “usa” (p.39). 
 
Otra disfunción identificada, deviene en relación al mensaje subliminal 
que puede ser generado premeditadamente o de manera inconsciente. Puede 
o no, tener fines comerciales, pero lo cierto es que también transmite 
mensajes. Al respecto, Wolf (1987) cita a Lazarsfeld-Merton (1948), quienes 
afirman que: 
 
(…) La tendencia al conformismo ejercida por los medios de 
comunicación de masas, se deriva no sólo de lo que se dice, sino sobre 
todo lo que no se dice. En efecto, estos medios no sólo continúan 
afirmando el status quo sino que, en la misma medida, dejan de 
plantear los problemas esenciales a propósito de la estructura social 
(…) (p.38) 
 
En publicidad, el impacto afectivo que producen los anuncios y que 
permiten recordar al producto o servicio que los patrocinan, es directamente 
proporcional a lo cognoscitivo del mensaje. Pero para que el mensaje pueda 
ser captado y entendido, primero debe reflejar parte de la cultura de su público 
en su forma y diseño. Esto lleva a las personas encargadas de desarrollarlo, 
a hacer uso por ejemplo de estereotipos, que refuerzan la idea general y 
consensuada en la sociedad, que se tiene sobre un grupo determinado, que 
tal vez, irónicamente, no se conozca del todo bien. Esto explica, que se vea 
con naturalidad que el uso de estos modelos refleje parte de una minoría sin 




Visto de otra manera, el mensaje subliminal, tiene una contraparte que 
no funciona como tal, pero que coincide en la base de su aspecto principal. 
Los mensajes positivos no intencionados, hechos por lo general de manera 
inconsciente y alejados de la meta real del principal, ocasionan una respuesta 
involuntaria que concientiza al consumidor desde su perspectiva. Wolf (1987) 
cita a Wright (1974) que dice: 
 
(…) En ese sentido, un network puede pretender que una sit-comedy 
tenga una amplia audience para proporcionar un amplio público de 
potenciales compradores de los productos de su patrocinador, pero el 
programa podría tener (entre otras) la consecuencia de convertir la 
intolerancia en un tema para ser discutido, analizado y criticado 
socialmente. O bien, un oyente podría dirigirse hacia aquel tipo de 
entretenimiento para relajarse, pero la continua exposición al género 
podría tener la consecuencia de reducir sus prejuicios hacia las 
minorías. (…)” (p.39). 
 
Uno de los amados y tácitos objetivos de la publicidad es generar, 
además de un lazo emocional con el consumidor, (y llegar a persuadirlo para 
agenciar la compra de un producto o un servicio) un cierto grado de actuación 
ante las situaciones presentadas en sus anuncios. No de forma comercial, 
sino educacional con miras al progreso de la sociedad. Como, por ejemplo: 
una marca de condones, cuyo mensaje principal es “no ser padre antes de 
tiempo”, y puede interrelacionarse plenamente con la planificación familiar, y 
a su vez, con evitar la proliferación de la pobreza en ciertos casos. 
 
En los cambios de roles que han tenido las personas y los media, más 
concretamente en tiempos actuales (en los que estos últimos ya no tienen un 
efecto determinante sobre una idea en el colectivo de la gente, sino ahora, es 
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la misma gente la que genera respuesta casi en tiempo real, ante cualquier 
situación) ya ninguna acción pasa desapercibida. Los consumidores tienen el 
poder de hacerse escuchar y utilizar la información respondiendo a sus 
intereses, si estos cuentan con bastante apoyo, así sean correctos para cierto 
sector, o no. Poseen todo un abanico de canales de comunicación de los que 
hacen uso a diario. Como Wolf (1987) lo explicaría de manera más simple: 
 
“(…) A medida que la perspectiva funcionalista va enraizándose en las 
ciencias sociales, los estudios sobre los efectos pasan de la pregunta 
¿qué es lo que hacen los media a las personas? a la pregunta ¿qué 
hacen las personas con los media?” (p.39). 
 
 
Esto da lugar a un cambio de roles en cuanto a la finalidad de los media, 
y un ligero giño al futuro al que nos dirigimos. Los consumidores al convertirse 
en creadores de contenido, han tomado el poder de la información y actúan 
con respecto a ella, y ya no al revés. Se forma un ánimo de acción y ya no de 
solo sumisión receptiva, generando respuesta de las demás personas, y más 
aún ahora, en la que no existen barreras de tiempo ni distancia. 
 




La publicidad es una de las más importantes actividades de las que el 
marketing no puede prescindir, ya que, al ser una forma de comunicación 
efectiva, funge como un traductor de mensajes comunes no particularmente 
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codificados, a atractivos, que toman en cuenta el contexto y el nivel 
sociocultural de su público objetivo (Siendo que no va dirigida a una sola 
persona en particular, sino a todas aquellas que encierran un grupo de 
características similares), también llamado target. Es pagada y dependiendo 
de su desarrollo, puede ser de corto o largo alcance, siendo esta última, su 
meta deseada. Es utilizada generalmente para dar a conocer todo lo 
relacionado a productos, servicios, ideas u otros. 
 
Para O’Guinn, (1999), la publicidad es: “Un esfuerzo pagado, 
transmitido por medios masivos de información con objeto de persuadir” (p.6). 
Por su lado, Kotler y Armstrong (2003), afirman que es: “Cualquier forma 
pagada de presentación y promoción no personal de ideas, bienes o servicios 
por un patrocinador identificado” (p.470). 
 
Stanton, Walker y Etzel (1996), se refieren a ella como:  
 
"Una comunicación no personal, pagada por un patrocinador 
claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o 
productos. Los puntos de venta más habituales para los anuncios son 
los medios de transmisión por televisión y radio y los impresos (diarios 
y revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios publicitarios, desde 
los espectaculares a las playeras impresas y, en fechas más recientes, 
el internet" (p.569). 
 
Y, por último, según la American Marketing Asociation (AMA), la 




"La colocación de avisos y mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, 
comprado en cualesquiera de los medios de comunicación por 
empresas lucrativas, organizaciones no lucrativas, agencias del estado 
y los individuos que intentan informar y/o persuadir a los miembros de 
un mercado meta en particular o a audiencias acerca de sus productos, 
servicios, organizaciones o ideas” (Dictionary, 1995). 
 
Los principales canales de los que hace uso la publicidad son los 
medios de comunicación. Esta se transmite a través de ellas, tomándolas 
como plataformas que cumplen una función específica y cambiante de 
acuerdo a los diferentes factores que influyen en su estrategia. Así pues, cada 
medio se define, de acuerdo a las características propias del público al que va 
dirigido. Estos son diversos y tienen un gran alcance e impacto. Si un producto 
o servicio no se publicita, difícilmente va a ser de conocimiento general y, por 
ende, tendrá poco o nulo consumo.  
 
Los medios se dividen en dos grupos según su campo de acción. Están 
los que se presentan en medios convencionales (ATL = Above The Line), y 
los que actúan en medios alternativos (BTL = Below The Line), siendo la 
“línea”, una referencia al corte de entre una cierta cantidad de presupuesto 
mayor y otro menor, respectivamente.  
 
Sin embargo, se puede agregar que ambas difieren sobremanera, 
mientras el ATL hace uso de medios de comunicación masiva para tener un 
gran alcance, el BTL centra sus actividades en hacer publicidad directa que 




No existe una “mejor estrategia de medios”, lo que existe es la buena 
investigación previa que se le hace al consumidor, y las necesidades de 
comunicación que este requiera y generen como resultado la precisión de usar 
para promocionar un producto o servicio, diferentes actividades sean ATL o 
BTL. Todas las estrategias no son iguales, y requieren de diferentes 
actividades especializadas para cada sector específico.   
 
Según como el público considere al producto o servicio, la publicidad 
de este será considerada y aceptada, pero a su vez condicionada por factores 
que incluyen al tipo de mensaje y a los elementos usados en sus anuncios. 
Existe también, público que es indiferente a la publicidad. 
 
Por lo general, al existir productos de diferente marca, pero de similares 
cualidades, se crea un ambiente de competitividad en el mercado. Estos 
choques devienen en estrategias publicitarias mucho más fuertes, más 
consistentes y tienen la necesidad exponer, además de mencionadas 
cualidades, los beneficios y características, cuando se habla de un servicio, y 
hasta formas, hablando de un producto tangible. En su mayoría, la publicidad 
ha evolucionado en los anuncios, haciéndolos mucho más “humanos”, 
generando una empatía con el consumidor, vendiendo experiencias y jugando 
con sus emociones. 
 
Siendo paralela al inicio de la actividad comercial en el mundo, se 
podría afirmar que la publicidad es tan antigua como ella. Desde los indicios 
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de su nacimiento en la antigua Grecia, en donde los comerciantes caminaban 
de ciudad en ciudad con la esperanza de vender sus productos 
anunciándolos, pasando por el renacimiento y la aparición de la imprenta por 
Gutenberg en el siglo XV, que es cuando empieza a tomar forma, hasta el 
siglo XX en donde la vemos llegar a su máximo apogeo siendo apoyada por 
los medios de comunicación. Esta alcanza su definición en una sociedad 
industrializada en la que la abundancia de competencias forma un terreno 
idóneo para su desarrollo, captando la mayor cantidad de clientes posibles y 
obligándola a plantear una necesaria ética profesional. 
 
A lo largo de esta historia, se ha confundido muchas veces (y se sigue 
haciendo por los menos letrados en el tema) a la publicidad con la 
propaganda. Es necesario advertir que existen diferencias claras entre ellas. 
La primera está dedicada a transmitir un mensaje no personal y patrocinado 
principalmente con un fin tangible económico. Esta atrae compradores o 
usuarios y llama a un cambio de conducta en la mente de su público con 
respecto a productos, servicios, marcas, etc. La propaganda por su parte 
engloba las acciones que tienen como objetivo un cambio fuerte en cierta 
ideología buscando generar adeptos. Esperando que las personas adopten 
una determinada actitud de tinte político o religioso. 
 
En su evolución, la publicidad ha encerrado un número de disciplinas 
para su desarrollo eficaz. Si bien la propaganda hace uso también de alguna 
de ellas, estas se rigen por condiciones diferentes. Entre las que se pueden 
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nombrar, se encuentran las siguientes: La Psicología, Sociología, 
Comunicación social, Economía, Estadística, Antropología y Semiología. Y es 
justamente haciendo uso de ellas, que se han planteado teorías, cuyo objetivo 
es entender mejor el proceso que sigue la publicidad para transmitir sus 
mensajes. 
 
Existiendo una gran cantidad de estas teorías, la más popular que 
describe y se encarga de deconstruir secuencialmente el mensaje publicitario 
es: El AIDA. Acrónimo usado para definir cuatro escalones esenciales que la 
persona sigue para tomar la decisión de compra. Siendo enunciado por Elias 
St. Elmo Lewis en 1898 y recopilado por Pedro Pablo Gutiérrez en su libro 
“Diccionario de la Publicidad” en el 2005. Este proceso refiere a cuatro 
conceptos, siendo: 
 
Atención. El enfoque recibido sobre un punto, un acto voluntario de la 
actividad mental o de todos los sentidos hacia un determinado objeto. En este 
paso, la persona centra todo su ser en aquello en el que sus sentidos 
encuentra una diferencia clara, eliminando así el ruido que lo rodea. Esto se 
logra diferenciándose del resto en la actividad cotidiana pero siempre 
centrándose en lo que se vende y usando el canal adecuado. Se puede 
esperar generar atención haciendo algo fuera de lo común, pero si no se 
encuentra relacionada con lo que se pretende comunicar, será difícil retenerla 




Interés. Que deviene de la atención bien encaminada. En esta, ya una 
vez captada la atención, influyen otros factores que tienen que ver con la 
persona alcanzada, aunque se puede definir como una forma de curiosidad 
no satisfecha. Esta se debe despertar de manera inteligente, ofreciendo 
siempre lo que la persona secretamente espera. Es importante centrarse en 
explicar al producto o servicio para orientar al público en su capacidad de 
satisfacer sus necesidades. 
 
Deseo: Surge como respuesta al interés. Este deseo nace como 
consecuencia de conectar directamente el estímulo del anuncio, con la 
necesidad que tiene el público. Se puede generar demostrando los beneficios 
de un producto o ejemplificar las consecuencias de su uso. Crear la sensación 
de solución que le brinda el producto o servicio. O en caso contrario, la 
ausencia de este. Todo lo especificado gira en torno a cómo la persona se 
sentiría con o sin el producto. 
 
Acción: Cuando se concreta el proceso de venta del producto o 
servicio. Es el paso final de toda la secuencia. Esta es la meta, el mensaje 
debe conducir a la acción, y más precisamente a la acción de comprar. No 
basta con solo generar un cambio de conducta pasivo. Este debe de ser activo 
con miras a la adquisición. 
 
Además de influir en la conducta de una persona con fines comerciales, 
se puede decir que la publicidad cumple una serie de funciones que cuentan 
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como objetivos no especificados y que muchas veces son reemplazados por 
otras definiciones. La publicidad no solo aparece sin más, no se realiza un 
gasto con ella, sino se le invierte esperando un retorno. Y dicho retorno viene 
de tener en cuenta tres aspectos fundamentales a la hora de solicitar su 
desarrollo. Se puede descubrir más de ella, y explotar sus capacidades si se 
toma la suficiente atención a los detalles. Como Kotler (1982), propone: 
 
Informar:  Cuyo objetivo es hacer saber “qué hace” un producto o 
servicio, además del “qué es”. Informar al cliente de manera educativa. Los 
patrocinadores de las campañas se encuentran obligados a describir lo que 
haga falta y no se entienda, especialmente cuando en un mercado, estos 
productos o servicios no se hayan visto antes. 
 
Recordar: Más allá de las grandes campañas de consumo, las marcas 
deben preocuparse con contar notoriedad. Apropiarse de un valor 
diferenciador que le brinde de un reconocimiento y posicionamiento en la 
mente del consumidor. Este objetivo aplica a productos o servicios que ya 
cuentan con cierta presencia y no necesitan de hacer tantos esfuerzos por 
describir características, sino promocionar el simple uso de la marca. 
 
Persuadir: Siendo uno de los objetivos más conocidos, y que pasó por 
mucha controversia a través del tiempo, siendo llamado al principio 
manipulación, crea una imagen en la mente del consumidor, que influirá en su 
percepción, usando la creatividad de manera sutil e inteligente. Muchas veces 
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es agresivo y puede causar molestia generando rechazo y por último 





Existen muchas características relativas a la publicidad, siendo tres, las 
más importantes a tener en cuenta. Sánchez (2013), las menciona de la 
siguiente manera: 
 
Transmitir emociones. Si bien la publicidad se hace con un enfoque 
racional, ahora ya es casi imposible que se aplique de esa manera. Antes los 
esfuerzos se enfocaban en describir al producto o servicio, mostrar 
características o beneficios, y comunicar por qué era mejor comprarlo o 
adquirirlo sobre otros. Ahora no. Hoy en día la publicidad se basa en transmitir 
emociones al consumidor. Se trata de hacerle experimentar qué sentiría luego 
de haber adquirido el producto o servicio o qué sentiría de no tenerlo. Se basa 
en hacer parte de la marca al cliente. Fidelizándolo con conceptos que 
impacten en su manera de pensar. Hay marcas como Coca – Cola que envían 
mensajes fuertes como el de la felicidad, y que influyen dentro de la persona 
de manera tangible. Aunque, para que la publicidad cree ese lazo emocional 




Transmitir con creatividad. Los consumidores ahora están mucho 
más informados que antes, son diferentes. Ciertos parámetros de medida se 
mantienen, pero en su mayoría han cambiado o se han fusionado, tomando 
como ejemplo los “estilos de vida” de Rolando Arellano. Elaborar un mensaje 
con características que se han visto con anterioridad no va a generar el 
impacto deseado. La creatividad ayuda a que la actividad publicitaria sea 
novedosa, sorprenda, y a su vez, sea exitosa. Un mensaje que innove en 
materia de comunicación y haga uso de diversos canales y plataformas para 
su desarrollo en conjunto, contará una mejor historia, que a su vez deberá: 
 
Basarse en la simplicidad. Si bien el consumidor se encuentra más 
informado y ahora más que nunca filtra toda la publicidad por la que se 
encuentra bombardeado las veinticuatro horas del día, el tercer paso natural 
para ofrecerle un nuevo acercamiento empezando por hacerle sentir algo y de 
manera creativa, es que los mensajes deben ser simples y concretos. Un 
anuncio cuyo mensaje sea complicado y/o refiera a distintas cosas en su 
forma sin lograr enfocarse en algo específico no será exitoso. La simplicidad 




La publicidad, según su marco de empleo tiene muchas clasificaciones, 
“(…) es compleja porque muchos anunciantes diferentes tratan de llegar a 
muchos tipos de audiencia diferentes. Al considerar estas diversas 
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situaciones de publicidad, se identifican siete tipos principales de publicidad”. 
Simian (2013).  
 
Tabla N° 2 
Tipos de Publicidad 
 
Publicidad De Marca 
Es el tipo más visible de publicidad. 
Hecha explícitamente para 
promocionar una marca y desarrollar 
una identidad e imagen que sea bien 
recibida por su público, a largo plazo y 
a nivel nacional y/o internacional. Este 
tipo de publicidad tiene como objetivo 
introducirse, mejorar, o cambiar la 
percepción de ella, en la mente del 
consumidor. 
Publicidad Detallista  
O Local 
El anuncio enlaza hechos acerca de 
productos o servicios que se 
encuentran disponibles en tiendas 
cercanas. El tránsito de consumidores 
en esta zona es vital para el éxito de la 
campaña. 
Publicidad De Respuesta Directa 
Puede utilizar cualquier medio de 
publicidad, este tipo basa sus 
funciones en vender directamente. Ya 
sea a través de correo electrónico o 
teléfono, etc. La evolución de internet 
como medio publicitario, es de vital 
importancia. Se caracteriza por llevar 
cuatro elementos indispensables: La 
oferta, información clara y precisa, un 
“llamado a la acción” o CTA (Call to 
Action) y un medio para responder, 





Este tipo de publicidad va dirigido a 
otros negocios, ya sea que distribuyan 
productos, sean compradores 
industriales, o profesionales como 
médicos, abogados, etc. Es aquel 
público que compra para vender. 
Publicidad Institucional 
O Publicidad corporativa. Es la que 
tiene por finalidad hablar de la 
institución que la patrocina. No es 
necesario hacer otro tipo de publicidad. 
En ella el receptor identifica claramente 
que el emisor está hablando de sí 
mismo.  
Publicidad Sin Fines De Lucro 
Como su nombre lo indica, es la que no 
está hecha con el objetivo de generar 
un retorno económico. 
Publicidad De Servicio Público 
Son aquellas que transmiten mensajes 
en favor de una buena causa, ya sea 
problemas sociales u otros. Por lo 
general buscan concientizar a la gente.  
 
Elaboración propia 





2.2.2. Campaña Publicitaria 
 
Dentro del concepto general de la publicidad, deviene la campaña 
publicitaria. Mientras que la publicidad se encarga de transmitir mensajes 
patrocinados a un público meta, entre otras funciones específicas, las 
campañas publicitarias engloban más un concepto de organización, 
integración y desarrollo. Se puede definir como un proyecto omnímodo que 
idea una serie de labores creativas para la producción de anuncios 
publicitarios ya sea en diferentes medios de comunicación o plataformas que 
se presten a presentar actividad publicitaria por un periodo de tiempo 
específico, y son diseñadas para publicitar un producto, una compañía, un 
concepto o una causa. Las campañas están hechas para lograr metas y 
objetivos con fines generalmente comerciales, que van desde la resolución de 
problemas empresariales de identidad corporativa y posicionamiento, incluida 
la promoción de algún producto o servicio hasta publicitar candidatos políticos 
(Lo que se conoce como publicidad política, que usualmente suele 
confundirse con propaganda, que no vende imagen, sino promueve una 
ideología). Se desenvuelven en un corto periodo de tiempo, duran menos de 
un año y su desarrollo es constantemente solicitado por las empresas que 
pretenden seguir siendo privilegiadas con una ubicación en la mente del 
consumidor. Obviamente, pueden coexistir muchas campañas publicitarias a 




Estas campañas se han convertido en pieza común en nuestra 
sociedad, dándoles un mayor énfasis e importancia desde el siglo XIX, en el 
que se proliferaron los medios de comunicación, y siglos XX y XXI, en los que 
nos encontramos presenciando un cambio de era hacia lo digital y las nuevas 
tecnologías.  
 
Si bien la actividad publicitaria de las campañas son labor de un 
publicista, dentro de su desenvolvimiento pasan a formar parte profesionales 
de otras áreas, algunos especialistas en medios de comunicación como 
creativos, diseñadores, directores de arte, ilustradores, etc. Y otros cuyas 
carreras se podrían pensar de indispensable adherencia, que son 
comerciales, asesores de imagen, analistas de datos, psicólogos, sociólogos, 
etc. Una gran cantidad de profesionales que actúa tanto para el resultado, 
como para la investigación previa. 
 
Por lo general, las campañas publicitarias encuentran inagotables 
canales de envío para sus mensajes, pero son los medios de comunicación 
de los que hacen uso más continuamente. Canales impresos, radiales, 
audiovisuales y digitales son consumidos principalmente en su mayoría por 
un amplio sector de la población, por lo que usarlos, devendría en un mejor 
alcance. 
 
Las campañas publicitarias, encierran muchas actividades 
concatenadas y cada una de ellas cumplen una función específica dentro de 
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su elaboración. Según Gananci (2016), el proceso que se sigue es el 
siguiente: 
 
Tabla N° 3 
Estructura de una Campaña 
 
Definir Qué Se Quiere Conseguir 
Con La Campaña Publicitaria 
Aquí se definen metas y objetivos, ya 
sean a corto o largo plazo. 
Investigar A Quién Va Dirigida La 
Campaña 
El público objetivo o meta y final del 
producto o servicio, se identifica 
plenamente, facilitando el trabajo en la 
comunicación. 
Elegir Los Medios Publicitarios 
Adecuados 
Según el público al que va dirigido, se 
deben elegir los mejores canales de 
transmisión para hacer llegar el 
mensaje. 
Determinar El Presupuesto 
Publicitario 
Es muy importante definir el 
presupuesto que se va a invertir y 
determinar en cuanto tiempo este 
retornará. 
Diseñar El Mensaje Y Mantenerlo En 
Todos Los Medios 
Se debe sacudir al público con un 
mensaje creativo e impactante, lo ideal 
es crear una reacción con él con la que 
actúe para conseguir tu objetivo. 
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Lanzar La Campaña 
Ejecutar el plan de campaña a través 
de los medios establecidos, según la 
calendarización y organización de las 
actividades. 
Evaluar Los Resultados 
En esta parte final que actúa luego del 
tiempo planificado para el desarrollo de 
la campaña, se valúan los resultados 
de esta, y su impacto en la propia 
economía del patrocinador. O en otros 
casos, el cambio de actitud de la 
persona y su efecto en la sociedad.  
 
Elaboración propia 
FUENTE: Gananci (2016). Recuperado de: https://goo.gl/89CRr3 
 
2.2.3. Estrategias Publicitarias 
 
Son definidas a modo sucinto como las diferentes maneras que tiene 
la publicidad de entrar al mercado y más aún a la mente del consumidor. 
Tienen como objetivo principal servir de base estructural para la realización 
de campañas publicitarias integrales y funcionales que generen estímulos en 
su público objetivo y produzcan respuestas en relación a lo anunciado. Para 
conseguir dichas respuestas, se deben analizar las preferencias que tiene el 
cliente sobre el producto o servicio que él espera encontrar.  
 
Por los años 50, las personas que practicaban publicidad solo 
concentraban sus esfuerzos en anunciar lo material, no existía la necesidad 
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de generar otra cosa más que la compra y la recompra, más no la fidelización 
de clientes. Esto fue lo que Rosser Reeves llamó como “la única proposición 
de venta” (USP), que consistía en enfocarse a mostrar la parte material del 
producto, las características y beneficios que el consumidor obtenía con su 
uso. 
 
Con la proliferación de productos similares, esta proposición se vio 
desechada, pues, al aumentar la oferta con las mismas características y 
promesas de beneficio, también aumentaba la necesidad de los productos de 
poder diferenciarse uno de los otros. Era muy difícil para el consumidor, hallar 
una diferencia concreta entre uno y otro, así, muchos productos mediocres 
llegaron al mercado, originando que la competencia se volviera más agresiva 
y a su vez desleal en muchos casos. 
 
El término de los años 70 terminó por definir la era de la imagen, que marcaba 
claramente que la percepción que el consumidor tenía sobre el producto era 
mucho más importante que sus características y beneficios. Para los 80, se 
hablaba del posicionamiento para vender. No solo bastaba con anunciarse, 
se requería de participar, no solo en satisfacer la necesidad material del 
consumidor, sino hacerse de un lugar en su mente y generar con ello, 
recordación y fidelización. Esta se establecía proponiendo valores 
diferenciales que terminaran por identificar a un producto determinado por 
sobre otros. Se debía de romper con la saturación publicitaria y aspirar a 
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formar parte del grupo de marcas que surgían de la filtración que realizaba el 
consumidor a diario sobre esa situación. 
 
En los años 90 nacen las estrategias. Se completaba el concepto de 
posicionamiento. Antes, las actividades se centraban en solo ingresar a la 
mente del consumidor, ahora se debía ser el primero para lograr arraigarse 
fuertemente en ella. Se tenían que crear posicionamientos fuertes y directos, 
que tuviesen una cohesión muy apegada a las necesidades del cliente, 
además de contar, con una coherencia entre lo que se prometía y lo que se 
daba. Esta promesa debía ser constante en todos los aspectos de la empresa, 
y reflejar su identidad de manera casi fastuosa con la finalidad de producir la 
compra y una vez lograda, la fidelización para la recompra. 
 
Según el autor de: Tipos de estrategias publicitarias (s.f.). Estos tipos 
de estrategias publicitarias se pueden dividir en tres: Las estrategias para 
posicionarse, que consisten en elaborar planes de inserción en la mente del 
consumidor resaltando una promesa. Las estrategias competitivas que son 
concebidas para diferenciarse de la competencia a través de declaraciones 
directas. Y por último las de desarrollo, cuyo fin único es el de potenciar el 







Tabla N° 4 
Estrategias Publicitarias 
 
Estrategias Para Posicionarse Descripción 
Ir En Contra Del Líder 
Se basa en exponer comparaciones 
con la competencia que ya goza de 
algún posicionamiento, tiene como 
objetivo relegarla a un segundo lugar 
en compra, y hacer que el consumidor 
cambie de opinión con respecto a ella. 
Este tipo de estrategia es eficaz, dado 
que el cliente comparará primero los 
productos o servicios antes de 
adquirirlos. La actividad cognoscitiva 
sobre lo diferente que posee un 
producto frente a otro ya está hecha, 
por lo que al reducirle el trabajo mental 
habiendo visto los anuncios, el 
consumidor actuará en favor del 
anunciante. 
El Alto Precio 
Esta estrategia podría generar una 
sensación de status, no sólo para un 
producto de lujo, sino productos 
comunes. 
El Bajo Precio 
Funciona con las marcas blancas y 
sirve para aprovechar huecos en los 
supermercados. 
La Sexualidad 
Derivada de exponer a las marcas con 
personalidades masculinas o 
femeninas (como decir que tal 
producto es para hombres o tal para 
mujeres). 
El Momento Del Día 
Promociona productos que se usan a 





Diferencia el uso de un producto según 
la edad de su público, ya sea este 
infantil, adulto o anciano. 
La Distribución 
Hace énfasis en el espacio donde se 
podría encontrar a un producto o 
servicio y a la presencia que tiene. 
La Asimilación 
Si se quiere introducir una categoría 
de productos desconocida, se le tiene 
que enseñar al consumidor de qué 
trata, creando primero una escalera de 
aprendizaje en su mente. Consiste en 
utilizar el empirismo de alguna clase 
de producto de utilización similar, para 
relacionarlo a lo nuevo que se está 
promocionando. 
Estrategias Competitivas Descripción 
Estrategias Comparativas 
Demuestra las ventajas de una 
marca sobre otra. 
Estrategias Financieras 
Relacionadas a la notoriedad. El 
patrocinador hace grandes 
inversiones para que, por 
acaparamiento de medios 





En su estado más puro, trata de darle 
valor diferencial a un producto o 
servicio para que este resalte por 
encima de su competencia. Estos 
valores diferenciales son positivos y 
afines a los receptores. Se puede 





Estrategia de números, agresiva e 
intensa que resalta el mantener o 
incrementar el consumo masivo del 
producto. Se pude gestar debido a la 
competencia a modo de contra 
respuesta inmediata. 
Estrategias De Empuje 
Su objetivo es reforzar y motivar los 
POP (Puntos de venta), los 
distribuidores y la fuerza de ventas 
de la empresa, encaminándolos a un 
acercamiento más notable hacia los 
consumidores. 
Estrategias De Tracción 
Genera interacción con el producto, 
la pull strategy estimula al 
consumidor a que tire de los 
productos, que los toque y los pruebe 
con el fin de producir confianza y 
fiabilidad hacia ellos. 
Estrategia De Imitación 
Consiste en imitar lo que hace el líder 
o a la mayoría de competencias. 
Cabe el riesgo de producir el efecto 
contrario y favorecerlos. 




Pretenden conquistar nuevos 
consumidores creando una fuerte 
imagen de marca, debido al fuerte y 
rápido crecimiento del mercado. En 
ciertas ocasiones la publicidad puede 
generar más consumo y también 
hábitos, así como cambio de 
actitudes en los consumidores. El 
efecto de aplicar publicidad en estos 
mercados puede provocar una 
innovación técnica, nuevos sistemas 





Intenta conseguir que los clientes 
generen más demanda individual, es 
decir, que compren más. Plantea 
objetivos de materia económica, tales 
como incrementar el número de 
unidades compradas, aumentar la 
frecuencia de compras, alargar etapa 
de consumo, etc. 
 
Elaboración propia 
FUENTE: Tipos de Estrategias Publicitarias (s.f.). Recuperado de: https://goo.gl/YG3vho 
 
2.2.4. Estrategias Creativas  
 
Son estrategias que requieren, como su nombre lo indica, de la 
creatividad, que se ve motivada a raíz de una necesidad y reflejan el resultado 
de la capacidad de una persona para resolver problemas debido a su facilidad 
para la inventiva. Esto aplicado a la publicidad, dota a la campaña de 
diferentes maneras de hacer llegar el mensaje que se quiere dar a conocer. 
 
“La estrategia creativa consiste en establecer cómo comunicar lo que 
se va a decir en un mensaje comercial o publicitario, determina cuál será la 
forma más efectiva de hacer llegar el mensaje a los consumidores”. ¿Qué es 
una estrategia creativa? (2001). Recuperado de: https://goo.gl/EP8b1D. 
 
Una estrategia creativa eficiente debe ser clara, sencilla y competitiva, 
que ayude a su fácil entendimiento y comprensión. El mensaje se transmitirá 
sin desvíos y de manera exitosa si mantiene un número mínimo de ideas que 
no confundan a su público meta. 
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Las ideas deben ser impactantes e innovadoras, que eviten el cliché. 
Deben de dar un giro inesperado, tener una asociación inesperada de ideas 
que ayuden esbozar la figura retórica sumamente atractiva en cuanto a 
diseño. Se debe ser meticuloso a la hora de usar frases pegadizas y 
seleccionar bien las palabras.  
 
Los recursos gráficos suelen parecer inacabables debido a las 
analogías y metáforas que se pueden emplear, utilizando temas que 
aparentemente no tienen conexión alguna, pero que funcionan muy bien 
juntos. Siempre se debe pensar “fuera de la caja”, y generar maneras 
impactantes de llegar al público. 
 
Según Villalobos (2013). Las estrategias creativas se clasifican en: 
 
Tabla N° 5 
Clasificación de Estrategias Creativas 
 
De Asociación Psico-Emotiva Al 
Consumidor 
Usa el humor para conectar. Asocia 
una idea a una circunstancia 
divertida. Transmitir un mensaje de 
esta manera generará mayor 
recordación debido a la capacidad 
que tendría la pieza gráfica se ser 
evocada en relación a otras 
circunstancias, diferente del lugar o 
tiempo en el que suceda. 
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Por Sentimientos O Evocación 
Si bien, asociar con humor, genera 
una recordación a corto o largo 
plazo. Esta estrategia funciona de 
manera inversa, ya que produce un 
efecto inmediato en el consumidor. 
Mostrar imágenes que este asocie a 
momentos o situaciones en su vida 
cotidiana, reforzará el mensaje y se 
imprimirá de manera mucho más 
marcada en su mente. 
Por Dramatización 
Representar episodios de la vida real 
en una pieza publicitaria pone en un 
contexto situacional al consumidor y 
genera empatía con lo que se ve 
desarrollada en ella. Es la forma más 
antigua de publicidad. 
De Testimonio 
Mostrar un personaje allegado al 
ámbito cotidiano de la sociedad en 
donde se desarrolla, sirve para dar 
confianza en el uso de productos, ya 
que muchas personas toman a este 
como líder de opinión, así no lo sea. 
Es menester agregar que esta 
persona deberá tener algún lazo con 
lo que se promociona. También se 
emplea el uso de personas famosas 
o reconocidas de forma positiva, o de 
personajes de asociación proactiva. 
Por Demostración O Argumentación 
Como su nombre lo indica, basa su 
enfoque en mostrar o argumentar las 
cualidades, características y 
beneficios de un producto o servicio. 
Normalmente proporcionan una 




Pieza publicitaria elaborada 
enteramente para informar de 
manera muy objetiva a los 
consumidores al producto y su 
composición. 
Por Solución De Problemas 
Muestra de manera explícita los 
beneficios directos del producto 
como efectos de su uso. 
Por Exposición 
No argumenta, ni describe, esta 
pieza es presentada como una lista 
de oferta y es utilizado por lo general 
en establecimientos de comida o en 
supermercados. 
De Impacto 
Cuando se rompe el esquema de las 
piezas gráficas convencionales. 
Trata de mostrar situaciones 
impactantes que puedan hasta en 
muchos casos herir susceptibilidades 




FUENTE: Slideshare (2013). Recuperado de: https://goo.gl/sdxf1f 
 
La imagen de marca o también llamado branding, también cuenta como 
una estrategia creativa. Desde el génesis de la creación del logotipo hasta la 
integración con todos los elementos corporativos de una empresa, infunde a 
la marca con un alma, que la identifica y la separa del resto. Hoy en día es 
impensable crecer o hasta permanecer en el mercado si es que no se cuenta 
con un trabajo integral de imagen. Así como se ve a la empresa, es como se 
le trata y considera. 
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Dentro de esta serie de estrategias creativas, se pueden separar ciertos 
elementos gráficos que las refuerzan, así como el tema de las apelaciones, 
que tiende a usar conceptos que van con el sentido del mensaje. Estos 
factores de estímulo originan respuestas como consecuencia de las 
apelaciones empleadas para crear estados mentales y actos definidos con la 
audiencia. De acuerdo a Moraño (2009), se dividen en dos:  
 
Tabla N° 6 
Apelaciones Publicitarias 
 
Las Apelaciones Racionales 
Que tienen como objetivo estimular la 
racionalidad de la audiencia. Se 
fundamenta en contenidos 
informativos y lógicos. Demuestra la 
utilidad real e identificable que el 
consumidor espera del producto. 
Las Apelaciones Emocionales 
Que dirigen sus esfuerzos a evocar 
emociones y sentimientos de forma 
significativa, estos pueden registrarse 
en la mente del consumidor con más 




FUENTE: Marketing y Consumo (2009). Recuperado de: https://goo.gl/VkEoWF 
 
Dadas estas estrategias, se entiende que cada campaña puede hacer uso de 
diferentes apelaciones, según sea el requerimiento de la estrategia. 
Cualquiera sea el tono que se les dé, va a depender íntegramente de lo que 




DIAGNÓSTICO DEL PRODUCTO O SERVICIO 
 
3.1. Antecedentes del Mercado 
 
Hace muchos años, en la época feudal más precisamente, la población 
era en gran parte autosuficiente. Las personas producían cosas para su uso 
personal, alimentos, vestimenta y demás cosas que eran necesarias para su 
desarrollo. La especialización centrada en labores particulares era casi 
inexistente dado que la gente hacía de todo y aún no nacía el concepto de 
comerciar. Sin embargo, con el transcurrir de los años, estas personas 
realizaron que se podía ser bueno para algo en específico, se comenzó a 
concebir el concepto de especialización, y con ello, nació la idea de producir 
ya no solamente para uno mismo, sino en cantidades excedentes con el 
propósito de intercambiar cosas que ya no necesitaban por otras que sí les 
servían. El intercambio de bienes por bienes similares empezó la acción del 
mercado que, que en un principio se percibía tan solo como una actividad. 
 
Dado a su gran avance, los individuos que eran parte de este nuevo 
concepto, sintieron que debían establecerse en lugares en donde ejercer 
dicha labor fuera de una manera más cómoda, gestándose así, por primera 
vez, una definición más completa de lo que significaba mercado, el cual es el 
núcleo del marketing. 
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Luego de mucho tiempo, en este mercado, los productores 
evolucionaron al comenzar a fabricar en mayor cantidad, anticipándose a 
pedidos futuros, apareciendo así el requerimiento de emplear a alguien que 
ayude a la venta de esta mayor producción. Esta persona, sería la que funja 
como enlace entre ellos y sus (para en ese entonces) clientes.  
 
A modo de facilitar el anuncio de lo que se ofertaba y las transacciones, 
aquellos quienes estaban interesados optaron por terminar congregándose en 
lugares específicos, dando paso al nacimiento de los centros de actividad 
comercial. 
 
Al llegar el siglo XIX, el marketing moderno, nace siendo un 
subproducto de la Revolución Industrial. Aparecen las fábricas, la gente de 
campo migra a la ciudad con la esperanza de encontrar trabajo en ellas, 
ocasionando que las empresas que ofrecen servicios crezcan, cubriendo así 
sus necesidades diarias, ya que estos trabajadores dejarían de ser 
autosuficientes. Claramente se mostraba una orientación a la producción.  
 
El marketing no tuvo un desarrollo considerable entre la mitad de ese 
siglo y los veinte primeros años del siglo XX, pues todo lo producido no 
contaba con la suficiente exigencia en materia de comercialización debido a 
que todo se consumía. La demanda excedía por mucho a la oferta. Al 
consumidor no le interesaba revisar primero las características del producto, 
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se conformaba con aquél que cumplía con su trabajo en satisfacer su 
necesidad. 
 
Es a partir de la crisis económica posguerra que abarcó el año 1920 y 
1921, en donde existe escasez de demanda. Sin embargo, se intentan 
introducir al mercado nuevos productos. Algunos gozan de éxito y otros 
simplemente desaparecen luego de un tiempo, razón por la que surge el 
concepto de mejoramiento de producto, el cual obedece a las necesidades 
que el consumidor tiene por este, en cuanto a calidad, desempeño y 
características. Aquí es cuando las empresas entonces, comienzan a 
preocuparse en mejorarlo continuamente. 
 
Ya en 1950, se le da importancia a la actividad que infunde de 
significado al marketing, que es el de preocuparse por seleccionar al público 
que se pensaba consumiría el producto ofertado. Esto apoyado a encontrar la 
manera más viable de poder llegar hacia ellos, a través de los medios de 
comunicación masiva que empezaban a hacer su aparición (cine, radio, 
televisión).  
 
Se comienza a emplear métodos y complejos sistemas informáticos 
para identificarlos de manera específica de acuerdo a sus necesidades. Existe 
una segmentación muy eficaz que termina por dividir a los grupos de 
consumidores de manera muy precisa, teniendo como resultado la 
disminución de precio y a la globalización de la economía. 
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Ante esta coyuntura, se reconoce al marketing como una actividad 
necesaria e indispensable para cada empresa, la cual estudia al mercado y a 
sus consumidores para ofrecerles la mejor opción de llegar hacia ellos. 
 
Cuando se habla de marketing en el Perú, siempre se toma como 
ejemplo inicial a la cadena de autoservicios Wong, cuyo formato revolucionó 
el mercado. Esta utilizó la “calidad” como eje de su concepto, encontrando así 
crecimiento desde una tienda pequeña abierta en 1942 en el distrito de San 
Isidro – Lima, a contar en la actualidad con 19 tiendas, siendo la última 
inaugurada en el año 2016. 
 
En la actualidad, se puede ejemplificar la idea de éxito también, a la familia 
Añaños e Industrias San Miguel (ISM) que, aun así, proviniendo de una de las 
provincias que más sufrió de la ferocidad del terrorismo, hoy en día es una 
empresa con presencia mundial que utilizó el concepto del “precio justo”; 
característica casi convertida en intrínseca que perdura hasta el día de hoy 
con su producto insignia: Kola Real. 
 
Otra persona a citar es Don Calixto Romero Hernández del Grupo 
Romero, y su visión de negocios, quien no solo han participado en el sector 
financiero, sino también en el agrario.  
 
El grupo gloria, que si bien tuvo un traspié en el último año (Pura Vida), 
siempre innova en cuanto a productos y posee una imagen muy fuerte y 
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arraigada en el consciente colectivo peruano, ganada a pulso debido a la 
calidad de sus productos. 
 
Entre los años 1980 y 2000, eminencias especialistas en marketing, 
como Al Ries y Jack Trout, le dieron un nombre a la actividad que consistía 
en participar dentro de la mente del consumidor, con conceptos diferentes al 
de la competencia: El posicionamiento. Elemento de vital importancia para 
aquellas empresas preocupadas por ser recordadas por el consumidor como 
primera opción a la hora de elegir un producto o servicio que satisfaga sus 
necesidades. Ejemplos de su éxito se ven en Bembos (“Como Bembos no hay 
otra”) derrotando a McDonald’s y Burger King en mercado internacional, en 
países como India y Chile. El grupo Aje con su cerveza Franca diciéndonos 
“La cerveza francamente peruana”. Dento con su “Compre peruano” 
generando un fuerte impacto en el patriotismo de consumidores peruanos y 
ganas de consumir lo producido localmente, además un sinfín de productos 
que incluso usan la denominación de la categoría como referentes (Kolynos, 
Chiclets, Gilette, etc.). 
 
En la actualidad, el marketing en el Perú, cuenta con muchas más 
herramientas que antes. Ahora existen plataformas digitales que eliminan las 
barreras del tiempo y distancia, y que van creciendo a pasos agigantados, el 
On marketing está más presente que nunca. Esta aplicación digital del 




Especialistas consideran que, en el Perú se tiene un lento avance en 
materia de marketing digital, a diferencia de países como Argentina y Brasil 
que se adaptan dichas tecnologías de manera rápida, debido a la mezcla de 
sofisticación tecnológica de no solo los clientes sino también de los ofertantes. 
Se cree que la evolución del marketing digital en territorio nacional se debe 
principalmente a la aparición de los smartphones y tablets. 
 
Según el Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI, 2016), 
“(…) las microempresas en el Perú significan el 94,7% de las unidades 
económicas, estando el 46.8% del total ubicadas en Lima y El Callao”. Estos 
números indican la fuerte actividad comercial en el país y además ha 
propiciado la aparición de innumerables agencias y consultoras de marketing, 
que ofrecen servicios integrales y personalizados para cada cliente. Algunas 
de las más importantes tienen más de 10 años de antigüedad, y se encargan 
de marcas muy relevantes, además de distintos organismos e instituciones 
del estado. 
 
El constante crecimiento empresarial y la proliferación de agencias de 
marketing digital, presupone la apreciación que le da el micro y pequeño 
empresario consciente a su necesidad de marketing, y ha servido de 
manifiesto para la explotación de un nicho que antes parecía exclusivo para 
las medianas y grandes empresas. El empresario ahora ha evolucionado a la 
par con la tecnología, y en muchos casos no solo se conforma con poseer la 
posibilidad de promocionarse en internet sino también quiere contar con una 
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página web que lo respalde y un posicionamiento digital concreto que lo ayude 
a generar confianza a través de su marca. 
 
En conclusión, la incorporación de herramientas tecnológicas para la 
investigación de mercados y ejecución de estrategias para satisfacer a un 
consumidor más versado y diverso, forma una influencia creciente en el 
marketing digital que, a su vez se transforma en necesidad de parte de los 
empresarios de cara al trato con su cliente y que no termina de ser satisfecha, 
requieren ayuda profesional para poder sobresalir de entre otras marcas y 
posicionarse como la que tenga el mejor producto o brinde el mejor servicio.  
 
3.2. La empresa Market Inn 
 
 
Es una empresa especializada en Consultoría y Asesoría de Marketing 
Estratégico, Comunicación y Ventas. Desarrolla soluciones creativas y 
eficaces para lanzar, posicionar y consolidar a sus clientes en un lugar 
destacado dentro de su sector y del mercado. 
 
Hacen que sus clientes mantengan una clara ventaja competitiva. Por 
eso trabajan estrechamente con sus equipos, aportando talento, innovación y 
experiencias de éxito, indispensables para responder a los interrogantes del 
mercado. Su esquema de trabajo, centrado principalmente en los resultados, 
los obliga a aportar soluciones eficientes, innovadoras y realizables. Market 
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La misión en Market inn Consultancy es ayudar a las empresas a 
diseñar el futuro de su negocio mediante una visión objetiva, una metodología 
de trabajo exigente que responda de forma rápida y eficaz a las dinámicas del 
mercado a través de una comunicación dinámica e interactiva, otorgándoles 




La visión es crecer, posicionarse y mantenerse en la mente del 
consumidor como la mejor opción de marketing integral, logrando que estos 
destaquen y consigan presencia tanto en el mundo online como en el offline, 




 Competencia Directa 
 
 Intellecta – Consultoría y Marketing 
 Atik – Comunicación Inteligente 
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 Netdreams – Consultora de Marketing en Perú 
 HBM – Global Consulting Group 
 
 Competencia Indirecta 
 
 Visualimpact – Consultoría de Trademarketing, Ventas y 
Distribución 
 Idmedia – Consultoría de Medios 
 Mediaimpact – Agencia de branding y marketing Digital 




Revisando las páginas web de todas las potenciales competencias de 
Market inn Consultancy, se encontró que la mayoría de estas empresas 
poseen una cartera de clientes bastante amplia. Cuentan con un buen trabajo 
de branding. Han tenido un crecimiento muy grande en base a sus logros y 
algunas cuentan con premios. Tienen bien claro los tipos de servicio que 
ofrecen, aunque a veces no lo reflejen en sus propias webs. Esto, al igual que 
pasa en Market inn Consultancy, crea una incongruencia y confunde al 
consumidor, quien espera que la empresa, refleje lo que promociona. 
 
Además de reflejar el contenido de los servicios en sus páginas web, deben 
tener presencia en diferentes redes sociales, siempre y cuando sean aquellas 
que sean creadas con un propósito. La mayoría hace acto de presencia en 
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Facebook y en twitter, entre otras redes, pero es solo eso. Es posible que 
tengan alcance, pero no se generan comentarios en las publicaciones, es 
decir, interacción con sus clientes o visitantes. Las empresas se ciñen a un 
esquema de publicaciones aleatorias no calendarizadas de educación sobre 
diversos temas que tienen que ver con marketing.  
 
No se nota una fuerte diferenciación más allá del prestigio mas que en sus 
colores institucionales. 
 
3.3. Análisis FODA 
 
El análisis FODA, por sus iniciales (Fortalezas, Oportunidades, 
Debilidades y Amenazas) es una herramienta que permite a una empresa, 
institución, proyecto o persona, analizar su situación actual en dividiéndolos 
en dos marcos: Interno y externo. El interno consta de las fortalezas y 
debilidades. Siendo fortalezas todas aquellas capacidades sobresalientes y 
positivas, y sus debilidades, aspectos que fungen como puntos de flaqueo 
vulnerables ante la competencia. La parte externa consta de las 
oportunidades y las amenazas, siendo las primeras factores externos 
favorables y positivos que generan ventajas ya sea a corto, mediano o largo 
plazo y lo segundo, posibles causas de riesgo o perjuicio para la empresa. 
 
Es importante realizar un análisis FODA con relación a la propuesta de 
campaña exhibida aquí, ya que sirve de ayuda para conocer la realidad de 
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Market inn Consultancy y sus variables más notorias, permite rescatar 
aspectos de la empresa que establecen una estructura de cambio o 
mejoramiento, además de preparación y proyección, lográndose el 




 Amplio conocimiento del mercado: Market inn, se caracteriza por 
reconocer efectivamente al mercado y su comportamiento, ello conlleva 
a ejercer su labor de manera eficaz. 
 
 Calidad de servicio reconocida: Siendo tal vez, la característica más 
importante de la marca, el nivel de éxito para cada trabajo de Market 
inn, refleja el compromiso ofrecido a cada empresa contratante, 
permitiendo el cumplimiento de objetivos y la eficacia de cada 
estrategia realizada. 
 
 Evolución del Know How: La empresa mejora constantemente los 
métodos para resolver problemas y optimiza sus procesos de cara al 





 Adaptación a las nuevas tecnologías: La empresa tiene la capacidad 
de asimilar las nuevas maneras y procesos evolutivos del marketing y 




 Crecimiento empresarial: El escenario actual del Perú en materia 
empresarial, beneficia directamente al negocio en cuanto incrementa el 
mercado potencial de futuros clientes. 
 
 Evolución del mercado y consumidor: Es posible ahora tener un 
acercamiento más directo y personalizado con el consumidor debido al 
alcance de las redes sociales y la inmediatez de la información. 
 
 No actividad publicitaria de parte de la competencia: El que la 
competencia no esté ejecutando activamente campañas publicitarias 
nos da una ventana de reinserción al mercado sin muchas trabas. 
 
 Muchos y variados canales de comunicación digital: La 
proliferación de medios digitales de comunicación, asegura un mejor 








 La identidad de la empresa, no resulta atractiva para los clientes: 
Existe una falta de trabajo de branding capaz de diferenciar a la 
empresa de la competencia. 
 
 No se cuenta con participación en el medio digital: Sólo se cuenta 
con una página web informativa no actualizada. No tiene redes 
sociales, por lo tanto, no existe interacción digital con sus clientes. 
 
 La marca es poco conocida: La carencia de actividad publicitaria se 
traduce en el poco reconocimiento que la marca tiene dentro del 
mercado en el que se encuentra el público que requiere servicios de 
marketing. 
 
 Carece de posicionamiento: La empresa no se logra diferenciar de la 
competencia y a veces es tomada como “una del montón” dado que 
carece de coherencia entre lo que ofrece y lo que muestra en materia 




 Automatización del marketing digital: Muchas empresas prefieren 
en lugar de contar con un plan de marketing, hacer uso de las 
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posibilidades que se presentan en cuanto a publicidad en las redes 
sociales únicamente. 
 
 El mito de que el servicio requiere de mucho presupuesto: Aún 
existe el temor de los empresarios más pequeños en contratar el 
servicio debido a que siguen considerando que esta actividad requiere 
de un desembolso muy grande de dinero. 
 
 Mucha competencia ya posicionada: Existen muchas empresas que 
se dedican al marketing. La competencia importante yace posicionada 
en la mente de los consumidores y cuenta con clientes muy 
importantes.  
 
 Empresas de maketing cuyos servicios cuestan muy poco: La 
proliferación de empresas que ofrecen planes de marketing básicos y 
a muy poco precio se encuentran ganando terreno y terminan por hacer 
creer al empresario que lo único que necesita es promocionarse en 
redes y contar con una página web. 
 
A continuación, se presenta un cuadro que enlista todo lo expuesto de 











F1. Contamos con un amplio conocimiento 
del mercado debido a nuestra experiencia. 
D1. Nuestra identidad empresarial no 
resulta muy atractiva para conseguir 
nuevos clientes. 
F2. Brindamos una excelente calidad de 
servicio reconocida por nuestros clientes. 
D2. No tenemos participación en el medio 
digital, salvo por una página web 
informativa pero desprolija. 
F3. Tenemos una constante evolución de 
nuestro know how (Método de trabajo). 
D3. A pesar de contar con clientes, la 
marca es poco conocida en el mercado. 
F4. Nos adaptamos rápidamente a las 
nuevas tecnologías con el fin de ofrecer 
servicios cada vez más completos. 
D4. No contamos con un posicionamiento 




O1. Crecimiento de la actividad empresarial 
en el país. 
A1. La automatización del marketing digital 
y el problema del “hágalo usted mismo” 
aplicado a empresas que no desean 
invertir en profesionales. 
O2. Evolución del mercado y el consumidor. 
A2. El mito de creer que el servicio hace 
uso de un alto presupuesto. 
O3. No existen fuertes campañas 
publicitarias actuales de la competencia. 
A3. La competencia se encuentra ya 
posicionada. Las agencias más 
importantes poseen una identidad sólida 
que las difiere del resto y que brinda como 
resultado la atracción de clientes 
importantes y recurrentes. 
O4. Existencia de muchos y variados 
canales de comunicación digital. 
A4. Las nuevas empresas de marketing 
digital promocionadas en Facebook que 
ofrecen sus servicios a costo ultra bajo. 
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Luego del análisis se procede al cruce de información y la creación de 
estrategias planteadas a continuación: 
 
Tabla N° 8 










promoción para atraer 
a nuevos empresarios 
(O1, F1). 
 Aprovechar la 
pasividad publicitaria 
de la competencia, 
para ejecutar una 
campaña agresiva de 
relanzamiento a través 
de medios digitales que 
demuestre nuestras 
cualidades (O3, F2). 
 
 Crear un trabajo de 
branding integral sólido y 
generar un 
posicionamiento único 
que nos ayude a 
diferenciarnos de la 
competencia y así poder 
captar nuevos clientes 




 Difundir que los 
diferentes planes de 
marketing se adaptan 
según la necesidad y el 
bolsillo del cliente (A2, 
F1). 
 Informar a los clientes 
que la experiencia de 
una consultora 
profesional en su área 
siempre es importante 
en los procesos 
promocionales digitales 
(A1, F2, F4). 
 Contar con presencia 
digital en las diferentes 
redes sociales, así como 
reestructurar la página 
web y crear un blog con 
el fin de llegar a los 
nuevos consumidores 
(A3, A4, D2, D3). 
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Dentro del análisis FODA realizado a la empresa, se ha determinado 
llegar a las siguientes estrategias, establecidas por orden de importancia: 
 
 Aprovechar la no actividad publicitaria de los competidores para 
ejecutar una campaña agresiva de relanzamiento dando a conocer las 
cualidades de la empresa y generar una participación más fuerte y 
activa dentro del mercado y los medios digitales. 
 
 Trabajar en la identidad de marca de manera integral y generar un 
posicionamiento que nos difiera de la competencia, logrando así 
consolidarla, solucionando el fuerte problema de coherencia que existía 
entre lo que ofrecemos y lo que mostramos. 
 
 Creación de estrategias de promoción a modo de ofertas de 
introducción para atraer más clientes, con el fin de que estas sirvan 
como “enganche” para la contratación de los servicios. 
 
 Contar con presencia digital en las diferentes redes sociales, 
reestructurar y rediseñar la página web, e integrar un blog para, 
además de tener presencia, causar interacción con los clientes, ya que 
estos ya no solo se conforman con escuchar si no también participar, 




 Informar y difundir las cualidades de los efectos del desarrollo del buen 
marketing inteligente y la importancia humana dentro de su proceso de 
planeamiento. Además, explicar que el marketing no requiere de un 
gran presupuesto para ser ejecutado y no hay excusa en estos tiempos 
para que una empresa así sea la más pequeña, no la pueda realizar. 
En la empresa existen planes que se ajustan a cada necesidad 
dependiendo de los objetivos a lograr. 
 
3.4. Público Objetivo 
 
Empresarios consolidados y emprendedores, que valoren la identidad 
de su empresa. Innovadores de consumo y buscadores de tendencias. Que 
les importe la productividad y les preocupe mucho el servicio y la calidad de 
este en relación al precio. Residentes en Lima, de una edad variable entre los 
30 – 40 años. De ambos sexos. Según La Asociación Peruana de Empresas 
de Investigación de Mercados (APEIM) de nivel socioeconómico B. Que 
cuenten con al menos estudios superiores no universitarios. 
 
3.5. Tendencia de mercado 
 
El marketing se encuentra cruzando una nueva era que supone un 
cambio y que introduce nuevas maneras de llegar al consumidor. La evolución 
del ser humano que participa del mercado fungiendo como tal y que hace uso 
diario de las nuevas tecnologías, hace más compleja la labor llevada a cabo 
para lograr que una marca logre posicionarse en su mente. Hoy en día se 
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hacen uso de plataformas que hasta hace unos años se creía iban a demorar 
en desarrollarse y llegar a estar al alcance de todos. Es por ello, que existen 
las tendencias, que funcionan para advertir de futuros escenarios posibles con 
la finalidad de estar preparados y poder afrontar la propuesta de nuevos retos, 
y traducir esa preparación en resultados positivos para la empresa que busca 
de los servicios de una buena consultora de marketing que esté al tanto de 
ellos. 
 
Esta nueva era trae consigo la automatización del marketing digital, del que 
muchas empresas están haciendo uso, y que ayuda a acelerar el proceso de 
captación de clientes. En estos días, el consumidor empresario que se 
preocupa por su marca y no posee muchos recursos recurre a esta técnica, 
porque es muy efectiva y de corto plazo, aunque a veces pueda ser 
contraproducente, dado el hecho que solo adquiere público, más no 
fidelización. 
 
Este escenario, ha dado pie a la creación de empresas que ofrecen servicios 
de posicionamiento digital a muy bajo costo, utilizando esquemas no 
personalizados para la creación de páginas web y estrategias de marketing 
que, si bien generan resultados, no son los óptimos. 
 
Los cambios acelerados de las maneras de hacer buen marketing obligan a 
las agencias y consultoras a vaciar sus mentes y llenarlas con nuevo 
conocimiento actualizado para no quedarse atrás. Es un mundo que 
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evoluciona constantemente y es necesario la permanente capacitación, para 
estar preparados ante cualquier situación. 
 
Otro aspecto importante es la innovación que ya no viene de parte cómo el 
mundo brinda soluciones a las consultoras, sino como estas generan su 
propio know how para sobrellevar este tipo de casos. 
 
3.5.1. Predominio Digital 
 
Una de las preguntas que ronda en la actualidad es: ¿Qué pasó con el 
marketing que conocíamos? Ese marketing tradicional offline que tenía 
interacción directa con su público y calaba en la mente del consumidor. La 
respuesta se encuentra en lo digital y en lo imprescindible que se ha vuelto 
para el ser humano. No es posible imaginarse un mundo en el que existan 
barreras para la comunicación.  
 
En cierto punto de la actualidad, se generó un cambio en las personas 
y en su forma de comunicarse. Este cambio en sus modos de socializar 
digitalmente ha sido tan veloz en su adaptación y profunda en su alcance que 
se ha convertido en un fenómeno muy poderoso e irreversible, principalmente 
debido a la proliferación de smartphones y tablets a bajo costo en la sociedad. 
Aproximadamente en el Perú, existen 2 celulares por habitante. En este 
contexto, es muy comprensible que el marketing haya logrado adaptarse.  
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Invertir en tecnología va a ser una prioridad mucho más grande que 
ahora, siendo que ya se destina del 25 al 30% del presupuesto total de una 
campaña a actividades en plataformas digitales. Las estrategias tendrán que 
ser amplificadas y optimizadas, y para que ello funcione se le debe reforzar 
con datos. Datos de se ajusten a los nuevos perfiles del consumidor. 
 
Sin embargo, no se pretende que este tipo de marketing que se acerca 
más a la tecnología cuestione u olvide los conceptos básicos del marketing 
tradicional, dado que sería un despropósito. 
 
3.5.2. Los Nuevos Usuarios 
 
Con la masificación del uso de las redes sociales, se ha acuñado hace 
algún tiempo el término de “prosumidor”. Que es aquel consumidor 
evolucionado que ya no se conforma con recibir información o consumir un 
producto, sino que ahora crea contenido acerca de él, opina, y cumple la 
función de referente de entre su círculo social.  
 
Los clientes no confían en lo que las marcas dicen, muchas veces ni 
creen en la publicidad que vende a su producto o servicio como el mejor, más 
ahora con la popularidad de lo políticamente correcto. Se empieza a vivir un 





Las empresas deben hacer uso de todos los canales posibles de 
comunicación para llegar a sus clientes. A esto se le llama la multi-canalidad, 
pero a lo que todas deberían aspirar es a la omni-canalidad, que significaría 
que todos los puntos de contacto funcionen entre sí, se integren, y generen 
múltiples formas de compartir con la marca, sin ningún tipo de fricción. 
 
3.5.3. Email Marketing 
 
Dentro del marketing moderno, ha estallado la revolución de los 
smartphones, dado a su practicidad y utilidad inmediata. Debido a esto, todos 
los esfuerzos del email marketing deberían tomar con importancia la forma de 
mostrar el correo anunciante. Un estudio de Litmus (Empresa desarrolladora 
de software de mailing) afirma que el 56% de usuarios prefieren abrir sus 
correos en dispositivos móviles y el 42% de ellos borra un email si no se 
muestra correctamente, por lo que, el diseño que se muestre debe ser limpio, 
directo, atractivo y bien enfocado. El campo de asunto, la idea tras el correo y 
la llamada a la acción deberán ser cortos y precisos. Técnicamente hablando, 
este correo tendrá que estar muy bien estructurado bajo una base responsive 
para lograr una excelente presentación.  
 
3.5.4. El presente es el Video (Y los Gifs Animados) 
 
 El uso del video, en el 2016, tuvo carácter sobresaliente en las redes 
sociales. Facebook Live, Instagram Stories, Snapchat y Periscope pusieron 
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sobre el tablero, la nueva pauta para el storytelling. Las marcas deberán 
sumarse a este tipo de estrategia, generando contenido de calidad y con una 
buena producción, cuya inversión se vea reflejada en la propuesta. 
 
Los Gifs animados encontraron su auge tanto en el email marketing, 
como en las redes sociales. Los usuarios al viralizar el contenido ya sea 
compartiendo memes o demás, crearon un canal más del cual las empresas 
comienzan a hacer uso. El empleo de un tono divertido para generar conexión 
con las personas genera un valor de marca inmenso. Se deberá estar al tanto 
de cada novedad que se presente en el día a día y tratar de buscar la manera 
más creativa de representarla por este medio. Por lo general los Gifs 





El auge de estas personalidades se centra directamente en la calidad 
de su contenido. Son llamados líderes de opinión dado que mueven 
cantidades muy grandes de seguidores que confían en ellos. Gracias a esto, 
funcionan perfectamente como prescriptores de marca. 
 
El desafío a pesar de no parecer tener alguno, se centrará en 
desarrollar una buena campaña que se permita un desarrollo natural y 
orgánico para lograr la confianza de los consumidores, generar mayor valor 
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de marca y captar clientes potenciales que aún no hayan oído hablar del 
producto o servicio. Estas personas se convertirán en la nueva cara de una 
marca porque generan tendencia y el consumidor los toma como cercanos. 
 
3.5.6. Integración de Aplicaciones de Mensajería Instantánea 
 
Sin duda alguna, las dos aplicaciones más usadas para el intercambio 
de información e interacción social son WhatsApp, Facebook Messenger y 
WeChat. Según HubSpot (Plataforma de software de inbound marketing) 
Aproximadamente el 84% de la información se comparte a través de estos 
canales de comunicación que han crecido exponencialmente. 
 
Lo primero que se debería pensar, es cómo generar publicidad no 
invasiva para los usuarios de estas aplicaciones, sin generar molestia, y lograr 
transmitir el valor de una marca. Lo anterior representa un gran desafío, pues 
cuando alguien entra a una página web, mediante un link compartido por un 
contacto, se almacena como tráfico directo, sin la posibilidad de saber más.  
 
Aparte, ¿Quién anunciaría en estos espacios con solo poner un link a 
un sitio web sin ninguna información aparente? La plataforma está para ser 








De acuerdo a Google, las búsquedas realizadas en su buscador 
relacionadas al sector del comercio electrónico han logrado un incremento del 
31% durante los meses de agosto, setiembre y octubre del 2017, en 
comparación al mismo periodo del 2016. 
 
Aún el 81% de las búsquedas se siguen haciendo a través de equipos 
de escritorio y esto se debe en algunos casos a el desconocimiento parcial o 
total de las maneras en las cuales uno puede adquirir algún producto, además 
de la falta de sistemas intuitivos de fácil aprendizaje y procesos tediosos o 
confusos. Según datos compartidos por Henry Silva, director de Capybara 
SEO, en el buscador de google se ofrecen hasta 6 espacios de publicidad en 
su página de resultados, de los cuales el e-commerce solo ocupa, en 
promedio dos. Y aunque aún existan miedos aún de parte del usuario, este 




Estos programas informáticos que incorporan inteligencia artificial con 
los que es posible mantener una conversación, pueden darnos información, o 
pedirles que lleven a cabo una acción. Actualmente, se empezaron usar a 
modo de mostrar una respuesta automática ante las personas que desean 
información sobre algún producto o servicio. Una de las grandes ventajas es 
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de que un chatbot, no ocupa espacio en la memoria del teléfono. Podemos 
tener varios en bots en el mismo chat, de forma que evitamos saltar de app 
en app según lo necesitado en el momento. 
 
3.5.9. Innovación y Estrategia 
 
Facebook, es la plataforma de marketing digital que puede ser 
aprovechada por todo tipo de empresas, pues 19 millones de peruanos se 
conectan a dicha red social, cada mes. Es por ello que ahora nos encontramos 
en pleno boom de agencias de marketing que se promocionan en Facebook 
y ofrecen servicios integrales a muy bajo costo. 
 
Las empresas abundan en esa red social, pues para los 
emprendedores, esta les permite realizar el lanzamiento de sus productos, y 
son consideradas como un gran apoyo para la innovación en sus negocios. 
Gracias a la innovación, el proceso creativo es compartido entre más 
personas, que aceleran el cumplimento de metas trazadas empresarialmente. 
 
3.5.10. Publicidad Programática 
 
Ahora en la publicidad online existe el modelo de publicidad 
programática, que consiste en comprar audiencia, más que comprar 
publicidad, a través de pujas digitales en plataformas especializadas para 
ofrecer impresiones al mejor postor. Es un método relativamente nuevo de 
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negocio que sirve para mostrarle la publicidad a las personas indicadas, 
basándose en sus preferencias de búsqueda. Gracias a este tipo de 
publicidad se pueden generar respuestas inmediatas de potenciales 
compradores.  
 
Una de las ventajas más interesantes de la publicidad programática es 
la posibilidad de personalizar los anuncios. Para un mismo producto pueden 
diseñarse diferentes versiones dependiendo del perfil de la audiencia y del 
contexto en el que se encuentre.  
 
Esta herramienta permite impactar de manera directa al público 
deseado, proyecta un crecimiento en Latinoamérica de entre el 5% y 35% 
dependiendo del país. Además sirve como herramienta de medición 
estadística que da una gran oportunidad a las empresas de conocer mucho 
más de la construcción de su público y la capacidad de sus alcances. 
 
3.5.11. Experiencia de Servicios 2.0 
 
En un principio se podría creer que este tema se ha visto con 
anterioridad, pero lo cierto es que ahora se hace mucho más fuerte dado que 
aumenta la competencia en relación a este aspecto. Más empresas que antes 
han comenzado a usar el marketing de experiencias en las empresas de 




Se debe poner énfasis en generar un ambiente propicio para brindar 
una buena experiencia al usuario, para que, con el uso de sus redes sociales, 
produzca una opinión favorable y conlleve así, a la atracción de nuevos 
clientes y resulte también en la fidelización de otros que hayan experimentado 
el mismo servicio les produzca satisfacción haberlo hecho. Esto, obviamente, 
podría ofrecer a la empresa un alcance mucho mayor. 
 
Brindarle un trato especial y cálido al cliente en relación a lo que el 
servicio ofrece, llama a fidelizarlo, y lo hace sentir parte de la empresa. Esta 
labor también se puede conseguir brindándole los medios para que se 
mantenga en contacto y tenga noticias de ella, como lo son las actuales 
aplicaciones para smartphones. Es necesario crear estrategias de promoción 
a la hora de introducir estas aplicaciones al mercado, para poder así atraer a 
los clientes que son parte del público y aquellos que no, llamándolos a usarlas 
en favor de recibir beneficios. 
 
En el desarrollo de diferentes aplicaciones se deben tener en cuenta 
las diferentes limitaciones que se generan a partir de ciertas características 
inherentes al sistema que violen la privacidad del usuario. No se ve bien 
publicar algo que se acaba de adquirir en una red social que es pública, 
obviamente partiendo de lo que considere como íntimo el consumidor. Esto 
es muy importante a favor de la empresa que decida ofrecer su propia 
aplicación, ya que en esta, el usuario se sentirá seguro de que la información 
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que comparta no será causa de violación de privacidad y solo convendrá en 
mostrar el estado del consumidor para con la empresa. 
 
3.5.12. Comunicación Interactiva 
 
Incluso con imágenes en sucesión que te cuentan una historia, se 
empiezan a apreciar otras oportunidades de marketing, que tienen que ver 
con el hecho de jugar con la participación del usuario en el proceso 
informativo. No basta con celebrar cada cierto tiempo un incremento en 
seguidores si es que se tiene una fluctuación de comentarios en números 
rojos. Hay que generar interacción. Hacer que los seguidores participen con 
la marca. 
 
Un excelente ejemplo es el de la renovada fan page de la Policía 
Nacional del Perú, que aprovecha la coyuntura nacional para emitir mensajes 
creativos, combinándolos con otros temas actuales que tienen relación o se 
ajustan a su naturaleza. En ella, se genera una participación muy grande. En 
muchas personas, les ha cambiado la manera de ver a la institución. El cambio 
incluso devino en un valor renovado que la policía debería haber mantenido 







3.6. Estudio de mercado 
 
Como iniciativa empresarial, es desarrollada antes de la elaboración o 
ejecución de cualquier plan que tenga como objetivo participar dentro del 
mercado, dado que identifica y resuelve problemas, minimiza los riesgos y 
sienta bases sólidas para la toma de decisiones. Dobón (s.f.) nos dice que:  
 
“Para Kotler, Bloom y Hayes, el estudio de mercado consiste en reunir, 
planificar, analizar y comunicar de manera sistemática los datos 
relevantes para la situación del mercado específica que afronta una 
organización. 
 
Randall lo define como la recopilación, el análisis y la presentación de 
información para ayudar a tomar decisiones y a controlar las acciones 
de marketing. 
 
Malhotra va más allá y afirma que los estudios de mercado describen 
el tamaño, el poder de compra de los consumidores, la disponibilidad 




Esta práctica es importante porque ayuda a entender al público, analiza 
la recepción de nuestro servicio, y en general, todos los factores envueltos en 
el plan de marketing de un negocio. Aspectos que una empresa debería 
conocer de primera mano, ayudan a tomar las decisiones más acertadas en 
base al diseño de estructuras sostenibles cimentadas en la investigación, 
evaluación y valorización de resultados. En Market inn Consultancy 
particularmente, nos ayudaría a conocer la imagen percibida de la marca por 
sus consumidores y lo necesario para mejorarla, además de brindarnos 
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directrices sobre cómo manejar la comunicación para interactuar con nuestro 
público de manera eficaz. 
 
Para realizar un estudio efectivo que revele verdaderos resultados en 
torno a la investigación del problema principal de Market inn, es necesario 
acudir a las encuestas. Siendo estas una forma de recopilación de datos 
estandarizada con el fin de obtener información de muestras que representan 
a una población o universo más amplio. Las variables expuestas en cada una, 
se asegura que todas las respuestas estén uniformizadas para evitar 
resultados no contables, trabajando con materia estadística, exponiendo 
resultados por porcentajes.  
 
Para obtener la información necesaria, se debe precisar que el objetivo 
principal de la encuesta es obtener información enfocada en la percepción de 
la marca, su presencia en plataformas digitales y una comparativa entre 
preferencia de elección entre ella y su competencia en la ciudad de Lima. 
 
El tipo de investigación a realizar, será no experimental – transversal, 
y se llega a esa conclusión luego de establecer sus conceptos: 
 
El diseño sienta las bases de la estructura de la investigación, 
constituye el “plan o estrategia que se desarrolla para obtener la información 
que se requiere en una investigación y responder al planteamiento” 
(Hernandez, Fernández y Baptista, 2014, p.128). Esto se refiere a las 
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diferentes formas de llegar a conocer las respuestas de una hipótesis y así 
cumplir con los objetivos del estudio. Existen dos tipos de diseño de 
investigación, la experimental y no experimental, siendo la que se use en esta: 
la no experimental. 
 
Este tipo de diseño de investigación se ejecuta de manera orgánica, el 
investigador no se involucra cambiando las variables, solo se limita a observar 
el fenómeno en su contexto natural sin alterarlo. No se ejerce manipulación y 
los resultados arrojados son libres de injerencia, sin generar ninguna situación 
extra a la que transcurre en ese momento. 
 
Esta investigación es transversal también porque su realización y los 
datos recolectados son pertenecientes a un momento específico, a la fecha 
en la que fue realizado. Su objetivo es establecer variables y examinar las 
incidencias y sus relaciones a fin de brindar un diagnóstico. Es una imagen 
estática de una situación. 
 
3.6.1. Instrumento utilizado 
 
El instrumento usado para recopilar la información y conclusiones 
mostradas a continuación es la encuesta. Las dimensiones establecidas para 




 Características de la empresa. Como su nombre lo indica, dimensión 
importante para recolectar datos importantes de la empresa. 
 
 Identificación de necesidades. Dimensión hecha con el fin de 
identificar deseos de la empresa. 
 
 Percepción de su propia identidad. O introspección, para saber 
cómo ellos se ven desde dentro. 
 
 Aceptación del marketing. Para saber la importancia que se le da al 
marketing. 
 
 Reconocimiento y percepción de la identidad de Market inn. Hecha 
con el fin de evaluar la situación actual de Market inn. 
 
 La cantidad de preguntas en el cuestionario es de veintiséis (26) 
preguntas, hechas a 25 empresarios que cumplen con el perfil establecido 









Tabla N° 9 
Esquema de la Encuesta 
 




de la empresa 
1. ¿Su empresa es 




2. ¿En cuál de 









d. Gran empresa 
3. ¿Cuánto tiempo 
lleva abierto su 
negocio? 
a. 1-3 años 
b. 4-7 años 
c. 7-10 años 
d- 10 – más años 
Identificación 
de necesidades 
4. ¿En una escala 
del 1 al 5, siendo 1 
el desconocimiento, 
¿cuán bien conoce 







5. En una escala 
del 1 al 5, siendo 1 
el desconocimiento, 
¿Cuán bien conoce 






6. ¿Cuenta con 
presencia digital? 
a. En redes sociales 
y con una página 
web 
b. Solo en redes 
sociales 
c. Solo con una 
página web 




7. ¿Desearía contar 
con presencia 
digital? O si la 
tuviera ¿Mejorarla? 
a. Si deseo contar 
con presencia 
digital 
b. Deseo mejorar mi 
presencia digital 
c. Deseo mantener 
mi presencia digital 
tal como está 
d. No deseo contar 
con presencia 
digital 
8. ¿Le gustaría que 
su producto/servicio 
tenga un mayor 
alcance y/o 
aceptación? 
a. Si, deseo tener 
un mayor alcance 
b. No, estoy 
conforme con el 
que tengo 
9. ¿Ofrece algún 
tipo de promoción? 
a. Siempre 





10. En una escala 
del 1 al 5, siendo 1 
la peor imagen, 
¿Cuál es la imagen 
que usted cree que 
sus clientes tienen 






11. En una escala 
del 1 a 5, siendo 1 
el desinterés total, 
¿Cuánto le interesa 
lo que piensen sus 







12. ¿Distinguen a 
su negocio 
utilizando algún 





13. En una escala 












14. ¿Siente que la 
identidad de su 
marca es única? 
a. Si 
b. No 
15. En una escala 
del 1 al 5,  siendo 1 
la no afectación, 
¿Cree usted que 
sus ventas se ven 
afectadas por la 










16. ¿Usted concibe 




b. Poco necesario 
c. Prescindible 
17. ¿Contrataría los 








dispuesto a destinar 
a esa labor? 
a. Mucho 
b. Más o menos 
c. Poco 
19. En la escala del 
1 al 5, donde 1 es 
la nula valoración, 
¿Cuánta valoración 









20. ¿Cuál sería el 
factor determinante 
por el que no 





y percepción de 






marketing ha visto? 
a. Muchos 
b. Más o menos 
c. Pocos 
d. Ninguno 
22. ¿A través de 
qué medio? 
a. Redes sociales 






23. Ha escuchado 
hablar alguna vez 




24. Si se topara con 
alguna de estas 
páginas web de 
empresas de 
marketing 





a. Imagen 1 
b. Imagen 2 
c. Imagen 3 
25. ¿Cuál diría que 
es el problema 
principal de la 






26. ¿Qué es lo 
primero en lo que 
se fijaría al 
momento de elegir 














A partir de este punto, se mostrarán los resultados de las encuestas realizadas 
en este trabajo de investigación. 
 
Tabla N° 10 
Empresas de servicios y productos
 
Figura N° 1 
Empresas de servicios y productos
 
En este cuadro se muestra que existe una diferencia del 52% entre las 
empresas que ofrecen servicios y que comercializan productos. Siendo las 
más encuestadas las del primer tipo. 
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Tabla N° 11 
Tipos de empresa
 
Figura N° 2 
Tipos de empresa
 
En este cuadro se muestra que, de las empresas encuestadas, el 84% 
de ellas son microempresas, un 68% más que las pequeñas empresas, 







Tabla N° 12 
Tiempo de actividad de la empresa
 
Figura N° 3  
Tiempo de actividad de la empresa
 
En este cuadro se muestra que la mayoría de empresas encuestadas 
cuentan de entre 4 a 7 años de actividad con un 40%. Existe una diferencia 
de 12% entre estas y las que tienen de 1 a 3 años, 16% con las que tienen de 






Tabla N° 13 
Conocimiento de la empresa sobre su público objetivo
 
Figura N° 4 
Conocimiento de la empresa sobre su público objetivo
 
En este cuadro se muestra que, el 60% de empresas encuestadas 
consideran que conocen bien a sus clientes, 28% más que aquellas que dicen 






Tabla N° 14 
Conocimiento de la empresa sobre su competencia
 
Figura N° 5 
Conocimiento de la empresa sobre su competencia
 
En este cuadro se muestra que el 48% de empresas encuestadas 
aseguran que conocen medianamente bien a su competencia, 20% por debajo 
de estas se encuentran aquellas que la conocen bien y 24% por debajo de la 





Tabla N° 15 
Presencia digital de las empresas
 
Figura N° 6 
Presencia digital de las empresas
 
En este cuadro se muestra que, el 64% de empresas cuenta con 
presencia digital tanto en redes sociales como con una página web. Existe 
una diferencia del 56% en relación con aquellas que solo cuenta con redes 
sociales, y a su vez, esta se encuentra 20% por debajo de las que cuentan 





Tabla N° 16 
Deseo de las empresas por tener o mejorar su presencia digital
 
Figura N° 7 
Deseo de las empresas por tener o mejorar su presencia digital
 
En este cuadro se muestra que existen solo dos variables a tomar en 
cuenta: El 76% de empresas encuestadas que desean mejorar su presencia 
digital (que cuentan con ya sea, página web o página en alguna red social), y 
el 24% de ellas que desean mantenerlas como están. La diferencia entre unas 





Tabla N° 17 
Deseo de las empresas por tener un mayor alcance
 
Figura N° 8 
Deseo de las empresas por tener un mayor alcance
 
En el cuadro se muestra que el 88% de empresas desean tener un 
mayor alcance y participación de mercado. Mientras que un 76% menos de 








Tabla N° 18 
Frecuencia de promociones ofrecidas por las empresas
 
Figura N° 9 
Frecuencia de promociones ofrecidas por las empresas
 
En el cuadro se muestra que el 72% de empresas encuestadas siempre 
le ofrece algún tipo de promoción a sus clientes, a diferencia del 28% que se 







Tabla N° 19 
Apreciación subjetiva que los clientes dan sobre la imagen de las 
empresas.
 
Figura N° 10 
Apreciación subjetiva que los clientes dan sobre la imagen de las 
empresas.
 
En el cuadro se muestra que existe solo un 4% de diferencia entre la 
mayoría de empresas que asegura que la imagen que sus clientes perciben 




Tabla N° 20 
Apreciación subjetiva que los clientes dan sobre las empresas.
 
Figura N° 11 
Apreciación subjetiva que los clientes dan sobre las empresas.
 
En este cuadro se muestra que el 84% de empresas encuestadas 
toman muy en serio lo que piensan los clientes de ellas. El otro 16% indica 






Tabla N° 21 
Diferenciación por símil de slogan entre otras empresas
 
Figura N° 12 
Diferenciación por símil de slogan entre otras empresas
 
En este cuadro se muestra en primer lugar que el 56% de las empresas 
encuestadas son reconocidas por sus consumidores por alguna característica 
sobresaliente. Y, en segundo lugar, que le lleva tan solo un 12% de diferencia 







Tabla N° 22 
Satisfacción de la identidad corporativa
 
Figura N° 13 
Satisfacción de la identidad corporativa
 
En este cuadro se muestra que el 44% de empresas se sienten 
completamente satisfechas con su identidad, mientras 12% por debajo, las 
empresas dicen solo que sí se sienten satisfechas. El 24% tiene un estado 





Tabla N° 23 
Sensación de exclusividad de la identidad de marca por las empresas
 
Figura N° 14 
Sensación de exclusividad de la identidad de marca por las empresas
 
En este cuadro se muestra que existe una diferencia del 60% entre las 









Tabla N° 24 
Afectación de ventas en relación a la influencia de la imagen corporativa
 
Figura N° 15 
Afectación de ventas en relación a la influencia de la imagen corporativa
 
En este cuadro se muestra que el 60% de empresas cree que sus 
ventas se ven afectadas por influencia de su imagen corporativas. El 24% no 






Tabla N° 25 
Necesidad del marketing para las empresas
 
Figura N° 16 
Necesidad del marketing para las empresas
 
En este cuadro se muestra que todas las empresas encuestadas 







Tabla N° 26 
Posibilidad de contratación de servicios de marketing
 
Figura N° 17 
Posibilidad de contratación de servicios de marketing
 
En este cuadro se muestra que, si bien el 100% de empresas 
encuestadas contrataría los servicios de marketing, el 8% se muestra 






Tabla N° 27 
Cantidad de presupuesto que las empresas destinarían al marketing
 
Figura N° 18 
Cantidad de presupuesto que las empresas destinarían al marketing
 
En este cuadro se muestra que todas las empresas están dispuestas a 
invertir en actividades de marketing, aunque el 82% de ellas solo estén 
dispuestas a destinar un presupuesto mediano. Un 64% más que aquellas que 






Tabla N° 28 
Valoración del marketing por las empresas
 
Figura N° 19 
Valoración del marketing por las empresas
 
En este cuadro se muestra que un 76% de empresas valoran mucho 
las actividades de marketing, mientras que el otro 24% le da una buena 
valoración. El 100% de estas empresas valora los trabajos de marketing. Solo 





Tabla N° 29 
Factor por el que las empresas no contratarían servicios de marketing
 
Figura N° 20 
Factor por el que las empresas no contratarían servicios de marketing
 
En este cuadro se muestra que un 84% de empresas no adquirirían (en 
caso no quisieran) el servicio debido al costo, mientras que un 68% por 








Tabla N° 30 
Cantidad de anuncios publicitarios de marketing vistos por las empresas
 
Figura N° 21 
Cantidad de anuncios publicitarios de marketing vistos por las empresas
 
 
En este cuadro se muestra que el 72% de las empresas encuestadas 







Tabla N° 31 
Medios por los que las empresas han visto anuncios publicitarios de 
marketing
 
Figura N° 22 
Medios por los que las empresas han visto anuncios publicitarios de 
marketing
 
En este cuadro se muestra que el 64% de las empresas han visto 
anuncios publicitarios de empresas de marketing en las redes sociales, 56% 
por encima de aquellas que los han visto a través de páginas web. 
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Tabla N° 32 
Conocimiento de la marca Market inn por las empresas
 
Figura N° 23 
Conocimiento de la marca Market inn por las empresas
 
En este cuadro se muestra que el 100% de las empresas encuestadas 









Tabla N° 33 
Agencias de marketing que elegirían los empresarios por su página web
 
Figura N° 24 
Agencias de marketing que elegirían los empresarios por su página web
 
En este cuadro se muestra que ninguna de las empresas encuestadas, 













Causas por las cuales las empresas no elegirían a una agencia de 
marketing
 
En este cuadro se muestra que el 72% de empresas encuestadas 
asegura que la empresa menos escogida tiene un problema de imagen, y por 
eso no la elegiría, mientras que un 44% por debajo se inclina por la poca 





Causas por las cuales las empresas elegirían a una agencia de marketing
 
Figura N°26 
Causas por las cuales las empresas elegirían a una agencia de marketing
 
En este cuadro se muestra que el 40% de las empresas considera que los 
servicios son la primera característica en la que se fijarían a la hora de 
contratar a una empresa de marketing. El 20% que dice fijarse en los 







PLAN DE LA CAMPAÑA PUBLICITARIA Y ESTUDIO DE MERCADO 
 
4.1. Campaña publicitaria 
 
La campaña propuesta, es una de relanzamiento. Lorenzo Iniesta en 
su Diccionario de Marketing y Publicidad (2000), la define escuetamente como 
“un nuevo lanzamiento de una marca o producto, generalmente innovado, 
para evitar o alejar su declive”. Las causas que propinan este nuevo 
lanzamiento, son muchas, principalmente se realizan con el motivo de cambiar 
la dirección por la que se dirigía la empresa, brindándole un nuevo enfoque. 
Aunque a veces, sea necesaria para responder a una evolución y adaptación 
a un nuevo entorno, al respecto se podría decir que:  
 
Los cambios del producto o del mercado, programados o no, a veces 
son tan intensos que la imagen total que los consumidores tienen en su 
mente deja de parecerse al producto, a su posicionamiento comercial; 
también puede ocurrir que otro producto se apodere de su puesto; o 
que el tiempo desdibuje al producto hasta hacerlo irreconocible o poco 
atractivo; o que haya cambios drásticos previsibles o ya perceptibles en 
el mercado. La campaña de relanzamiento sirve, en todos los casos 
anteriores, para posicionar al producto en nueva forma (por lo que 
también se le llama de reposicionamiento). Hay que hacerla, por 
ejemplo, siempre que se cambie de nombre. (Guzmán, 2003, p.10) 
 
Para Market inn, esta campaña de relanzamiento servirá para posicionarla en 
la mente del consumidor y dar a comunicar su nueva imagen, a través de 
anuncios publicitarios que le permitirá conectar con su público objetivo. Esta 
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campaña es muy importante, pues le da a la marca la posibilidad de un nuevo 
comienzo, y la capacidad para reenganchar clientes y captar nuevos. 
 
4.1.1. Manual de identidad corporativa 
 
Es un documento que se encuentra conformado por todos los aspectos 
visuales y de comunicación de la empresa, además de su debido tratamiento 
estableciendo las aplicaciones de la identidad de la marca en diferentes 
formatos. Es de suma importancia seguir las reglas que figuran en él, para 
poder asegurar el pleno desarrollo de la marca a través del tiempo, y así evitar 
la confusión en la percepción de su imagen.  
 
Un manual de identidad corporativa, es un documento en el que se 
definen las normas que se deben seguir para incluir el logotipo de una 
marca, así como los distintos elementos visuales que la conforman, en 
todo tipo de soportes (tanto virtuales, como impresos). 
 
Éste, describe por tanto de qué manera se deben aplicar los diferentes 
signos gráficos que representan la identidad de una marca, para que 
resulten coherentes y garanticen la cohesión comunicativa y visual de 
la misma. 
 
Un manual de este tipo, puede variar en número de páginas, pero hay 
ciertos aspectos informativos que todos ellos deben poseer en cuanto 
a colores, formas y tamaños. (Alba, 2016, Recuperado de: 
https://goo.gl/EPN3mU). 
 
En cuanto al caso Market inn, al iniciar la investigación con el fin de 
identificar los problemas existentes de la empresa, es decir, diagnosticar la 
situación actual, se tomó a bien trabajar en una nueva identidad de marca, 
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dado que esta no contaba con una imagen potente que respaldara su buen 
servicio. 
 
Se empezó por trabajar el isologo. Se buscó mantener los conceptos 
principales de la empresa: La empresa, la estadística, la integración y el 
compromiso. A partir de ello, se pasó a elaborar todo el sistema gráfico y a 
desarrollar el tono de comunicación. Los colores preponderantes fueron 
escogidos minuciosamente con el fin de no asemejar a la marca con su 
competencia. Al final estableciéndose las reglas de uso en el documento. El 
resultado se puede revisar en el anexo 2. 
 





Sirve de contenedor de hojas y tarjetas personales. Puede contener 
también CD o tarjetas de almacenamiento SD según diseño. Sirve para 
transportar documentos formales. El realizado para Market inn tiene un diseño 
personalizado con una solapa grande en la parte interior derecha que llevará 
la tarjeta personal. El panel izquierdo no contará con solapa, pero sí contará 












 Tarjetas personales 
 
Pieza gráfica de presentación personal pero empresarial, cuya principal 
función es de almacenar datos sumamente necesarios, suele ser pequeña y 
rectangular a dos caras. En estas se encuentran detalladas el nombre, cargo, 
datos de contacto e isologo de la empresa. Pueden ser personalizadas para 
reflejar la identidad de la empresa hasta en la forma. La tira de la tarjeta 
diseñada para Market inn contará con una combinación de colores alternativa 









Artículo característico e imprescindible en una oficina, que además de 
usarse para beber líquidos, refleja la identidad de la empresa. La propuesta 
para Market inn es clásica, de un color plano de fondo externo y el logotipo. 






Cuadernos con el objetivo de organizar acciones calendarizadas. El 
diseño especializado en Market inn, será negro, y solo tendrá labrado el isotipo 








Se encarga de representar la identidad de marca con soportes para 
documentos. La hoja membretada para Market inn tendrá colores 







Hecha de papel reciclado, tiene como objetivo ser un contenedor para 
diversos objetos que se necesiten transportar y tengan que ver 
documentación de la empresa. Sirve como forma de publicitar la marca de 
manera involuntaria. El diseño para Market inn usará motivos básicos 
delineados y acompañados con el isotipo. Las bolsas se asemejarán a bolsas 




 Página Web 
 
Establecida en el mundo digital, un servidor para ser exacto, la página 
web es una página digital que consta de secciones y enlaces que la vinculan 
con otras formando una red de información interactiva. Puede contener texto, 
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imágenes y muchas otras cosas. Está hecha con la finalidad transmitir 
información de una manera personal y directa, entre la marca o patrocinador 
y su audiencia. 
 
El diseño de la página web Market inn, será de estructura responsive y de 
estilo one page que contará con las secciones: “Inicio o portada” en la que se 
le dará la bienvenida al usuario, “conócenos” en la que se mostrará el 
significado de la empresa, “nuestros trabajos” que detallarán los diferentes 
proyectos desarrollados, “testimonios” con las opiniones que los clientes con 
los que ya se trabajó, “servicios” que mostrará los ítems con el mismo nombre, 
“blog de opinión especializada” que contendrán artículos de opinión crítica, 
“equipo de trabajo” que dará información de los profesionales que trabajan en 
la empresa y “contacto” que ofrecerá una manera de comunicación mutua 





 Aplicación Móvil 
 
Son aplicaciones informáticas diseñadas para celulares, tabletas u 
otros equipos móviles con la finalidad de complementar la vida diaria de las 
personas desarrollando diferentes acciones o tareas concretas.  
 
 Market inn Helpdesk, en español “ayuda de escritorio”, será un 
aplicativo que funcionará como una intranet y contará con diversas funciones 
tanto para el usuario como para la empresa. En términos generales, su función 
principal será encargarse de mostrar en tiempo real, el progreso de algún 
proyecto que el cliente de Market inn tenga con la empresa en ese momento. 
Tendrá calendario para archivar fechas importantes establecidas por ambas 
partes, además de chat integrado con cada profesional y un repositorio de 





4.1.2. Resumen ejecutivo 
 
Luego de siete años de crecimiento sin actividad publicitaria, Market inn 
Consultancy se vio en la necesidad de entrar en reestructuración debido a 
diferentes problemas. Dentro de este proceso, se decidió como una de las 
soluciones, actualizar la imagen de la marca para poder participar más 
activamente en el mercado, en el que la competitividad es muy fuerte, y es 
necesaria una clara diferenciación con la competencia. A raíz de ello surge el 
planteamiento de la campaña publicitaria de relanzamiento cuyo objetivo 
principal es cambiar la percepción que el público objetivo tiene de la identidad 
de la marca generando un nuevo posicionamiento, planteando una estrategia 
creativa agresiva, así como medios para su difusión. 
 
El presente plan posee bases en la investigación del público objetivo, 
análisis del mercado y también de sus competencias, con el fin de asegurar 
el logro de los objetivos. 
 
4.1.3. Problema a resolver 
 
Market inn es una empresa que tiene ciertas falencias con su identidad, 
la calidad de su servicio que da como resultado publicidad de boca a boca y 
el uso de la telefonía son las maneras más claras que tiene para alcanzar a 
su público. Sus clientes no se encuentran fidelizados dado a que no se cuenta 
con un posicionamiento estable y carece de un trabajo de branding funcional 
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que genere confianza y coherencia entre lo que se ofrece y lo que se muestra. 
Tampoco realiza publicidad estratégica. No cuenta con presencia en medios 
excepto con una página web informativa que ya lleva tiempo desactualizada. 
 
4.1.4. Objetivo publicitario 
 
El objetivo principal de la campaña de relanzamiento es generar 
notoriedad dentro del mercado, dando a conocer la nueva identidad de la 
marca como resultado del trabajo integral de branding, además de un nuevo 
posicionamiento que se adecúe a las necesidades del consumidor. 
 
4.2. Estrategia publicitaria 
 
Una estrategia publicitaria la conforman todas aquellas actividades 
cuya finalidad consiste en establecer la estructura de desarrollo de la 
campaña para asegurar la efectividad del objetivo.  
 
La estrategia publicitaria persigue el objetivo de diseñar una campaña 
que nos permita lograr una respuesta concreta que queremos provocar 
en el público objetivo, así que es la clave para que finalmente una 
campaña en el mundo de la publicidad funcione. Para conseguirlo 
necesitamos analizar las preferencias del cliente potencial para poder 
anunciar el producto que él espera encontrar. Una vez tengamos claro 
el mensaje a comunicar, necesitamos encontrar la forma de 
comunicarlo y los medios que utilizaremos para llegar hasta el ‘target’. 




 Esta estrategia de publicidad se hace con el objetivo de ayudar y 
fomentar la venta, generar reconocimiento de marca a los futuros 
compradores, y/o captar nuevos. Para que esta funcione, se debe contar con 
un muy buen conocimiento del producto o servicio a anunciar y saber cuál es 
la situación del mercado. 
 
Prima conocer el propósito del producto, y a quién vamos dirigidos, 
para poder así darle un tono apropiado al mensaje que terminará por 
posicionar lo que queramos en la mente del consumidor. Todo gira en base al 
resultado de investigaciones exhaustivas que arrojen detalles importantes 
acerca de la plaza y público. 
 
En el caso de Market inn, es necesario crear dos estrategias (no 
confundir con la campaña que funciona como un todo y sigue siendo de 
relanzamiento) siendo una de posicionamiento y otra de promoción. En la 
estrategia de posicionamiento aprovecharemos la falta de actividad 
publicitaria de los competidores atacando con una campaña publicitaria 
agresiva, dando a conocer el nuevo tono de comunicación de la empresa, así 
como las cualidades y beneficios del servicio. Generaremos con esta 
actividad, una muy necesitada participación digital en redes sociales, y un 
incremento de clientes fidelizados que se sientan parte de la marca. Que ya 
no solo sean captados porque la empresa los busca, sino que se den cuenta 




Esta estrategia de posicionamiento, sin embargo, estará acompañada 
de un trabajo de branding integral, que refuerce la idea de un servicio 
completo, y demuestre que predica lo que ofrece con el ejemplo. Es muy 
importante contar con un cambio de imagen, que traduzca simbológicamente 
los principios de Market inn. 
 
La segunda estrategia es de promoción, en la que se ofrecerá ciertos 
servicios gratuitos por introducción para atraer a más clientes. Estas 
funcionarán como “enganche” para la contratación de otros servicios. 
Además, que mostrarán el grado de compromiso que la marca tiene para con 
ellos, y su intención de interacción y profesionalismo en el trabajo. 
 
4.2.1. ¿Qué decir? 
 
Que la marca no debe dejar de brindarle al cliente un buen servicio, 
porque, así como una relación termina muchas veces debido a la desilusión, 
el rompimiento de la relación consumidor – marca, también se puede dar. 
 
4.2.2. Grupo objetivo 
 
Empresarios de una edad variable entre los 30 – 40 años. De ambos 
sexos. Según la Asociación Peruana de Empresas de Investigación de 
Mercados (APEIM) de nivel socioeconómico B. Que cuenten con al menos 
estudios superiores no universitarios y lleven una vida sofisticada. 
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4.2.3. Concepto central creativo (CCC) 
 
El CCC es el pilar fundamental de la campaña, es la manera creativa 
en la cual se va a transmitir el mensaje. Para Market inn es importante que 
sus clientes sepan que deben tratar y seguir tratando muy bien a través del 
tiempo a sus consumidores. Es por ello que para traducir el mensaje se 
utilizara el siguiente concepto: No te divorcies de tu cliente. Siendo el 
divorcio el inminente final de toda relación amorosa que se va deteriorando, 
en este caso, traducida a la relación consumidor – marca.  
 
4.3. Estrategia creativa 
 
Según el Diccionario LID de Marketing Directo e Interactivo, la 
Estrategia Creativa se encuentra definida como:  
 
Hilo argumental elegido para materializar el mensaje y el contenido 
estratégico, que comunica la estrategia de una forma interesante e 
inesperada. El primero hace referencia a «qué vamos a contar» y el 
segundo a «cómo lo vamos a contar». Constituye el camino elegido 
para ejemplificar el mensaje, los tipos de historia o narración 
seleccionados para transmitir el concepto estratégico, elegidos por 
considerarse los más atractivos e impactantes para el público objetivo. 
 
La estrategia creativa establece la forma en la cual se va a traducir el 
mensaje a comunicar. Se debe elegir esta forma pensando en quién se dirige 




La estrategia creativa que se desarrollará para Market inn, será psico-
emotiva, dado que usará el humor para conectar con el consumidor. Esta 
estrategia genera un mayor de nivel de recordación debido a que el anuncio 
podrá ser evocado en relación a otras circunstancias diferente del lugar o 
tiempo, y más aún, cuando se toca un tema siempre presente en la vida 
cotidiana de las personas. 
 
También se apelará a lo racional. Si bien la estrategia contará con una 
dosis de humor inteligente, al final, esta logrará hacer entender al público las 
consecuencias de no contar con el servicio. Adicionando un mensaje que 
puede hacer que se revierta esa situación. 
 
 
4.3.1. ¿Cómo decirlo? 
 
 
A través de situaciones y escenarios en los que se usen declaraciones 
que se asemejen a las típicas frases que justifican una ruptura amorosa, pero 
enfocándolas a la separación entre el cliente y el producto. 
 
4.3.2. Tono de comunicación 
 
Según su forma: Racionadas, porque hará que el público razone el por 




Según el modo: Humorístico, porque se buscará a través de lo cómico, 
una recordación del beneficio del servicio. 
 
4.3.3. Eje de campaña 
 
La campaña estará compuesta por piezas audiovisuales y gráficas. Se 
desarrolla en torno al planteamiento de una consecuencia: ¿Qué sucede 
cuando tu producto y/o servicio decepciona al cliente? El eje de esta campaña 
es el desamor, la desilusión, y por último el divorcio metafórico que existe 
entre un producto y/o servicio y el cliente, luego de haberle fallado muchas 
veces. Justo como pasa en una relación. Trabaja dentro del marco del slogan 
de la empresa brindando una solución al problema: “No vendas, enamora”. 
 
4.3.4. Idea de campaña 
 
Cuando una marca está muy bien posicionada y es buena en todos los 
aspectos, llega a ser amada e indispensable en la vida de las personas, pero 
cuando esta les falla, ellas sufren, tal como si fuera una relación real, teniendo 
como consecuencia el divorcio entre el cliente y el producto y/o servicio. 
 
4.3.5. Recursos creativos 
 
Como recurso creativo principal para nuestra campaña usaremos la 
humanización y similitud, con el objetivo de representar las consecuencias del 
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desamor y rompimiento, aplicadas a la relación que existe entre cliente y el 
producto y/o servicio. 
 
4.3.6. Medios a utilizar 
 
Los medios que van a transmitir la campaña publicitaria son los 
siguientes: 
 
 Anuncio audiovisual en Youtube, la plataforma social de videos. 
 
El spot audiovisual, que estará hecho para la plataforma de videos 
Youtube tendrá una duración promedio de 45-60 segundos. Se tiene la 
intención inicial, que dure en la plataforma por lo menos los tres meses que 
durará la campaña, a través del sistema Adwords. 
 
Este contará la historia de una mujer que visita a un terapeuta al que le 
comienza a decir cómo se siente con respecto a la relación que mantiene con 
su “pareja”, y cómo la está decepcionando. Para el final del video ella revelará 
que conoció a “otro”, y ese es el motivo por el cual se quiere divorciar. Sin 
embargo, el cierre del spot nos indicará con un giro, que se encontraba 





 Anuncios Costo por Click (CPC) en Facebook y viralización de 
contenido en la red social. 
 
Se creará una Fan page en la red social Facebook y desde ahí se 
ejecutará un plan de campaña que va a ser similar al general. Esta campaña 
durará lo mismo que la general (3 meses) y utilizará el programa de anuncios 
de la red social: Específicamente el servicio costo por click (CPC). Gracias a 
esto, los anuncios se encontrarán muy bien segmentados. Aunque, si bien la 
página se promocionará usando este método, no se encuentra ajena a recibir 
otro tipo de público. 
 
En relación al concepto, contará lo mismo que el spot, pero de manera 
más sucinta, y animará al público, a participar de ella con el hashtag 
#mehapasado, haciendo que la gente cuente situaciones en las que una 
marca les ha fallado, pero de manera humorística, siguiendo el lineamiento 
base establecido por las publicaciones. 
 
 Anuncio de periódico. 
 
El anuncio de periódico estará activo por un mes y se podrá encontrar 
en el diario Gestión los días lunes y miércoles. Y también los días lunes 
únicamente en el suplemento Dia1. El concepto de este impreso, se verá 
focalizado en la muestra de frases que justifican a manera post un divorcio o 
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ruptura amorosa. Colocadas en el medio de la publicación y con una imagen 



























PRESUPUESTO Y PROGRAMACIÓN 
 
5.1. Presupuesto de campaña 
 
Todas las campañas publicitarias, a lo largo de su planeamiento, toman 
en cuenta también además del desarrollo creativo, un conjunto de previsiones 
en materia económica, resumido como un cálculo determinado del costo total 
de la misma. En las siguientes tablas, se detallará de manera dividida de 
acuerdo a la actividad, la cantidad del recurso monetario necesitado para el 
planeamiento, desarrollo y ejecución de la campaña de Market inn de manera 
precisa y correcta. 
 




Definición del problema S/. 770.00 
Investigación de mercado S/. 1500.00 
Realización de instrumentos de medición 
Ejecución de los instrumentos de medición 
Elaboración de gráficos estadísticos 
Elaboración del FODA y marketing mix 
Identificación de público objetivo 
  
Planteamiento de objetivos S/. 240.00 
Elaboración del plan de campaña S/. 2500.00 
Diseño de avisos publicitarios para medios impresos x 2 S/. 1600.00 




PRESUPUESTO IDENTIDAD CORPORATIVA MARKET INN 
  
Unidades Descripción Precio 
  
Diseño y Maquetación 
  
  Diseño de Imagotipo S/. 300.00 
  
Tres propuestas con tres correcciones 
Entrega en formatos .EPS, .PSD, .AI y .PNG   




Usos correctos e incorrectos 
Colores CMYK, RGB, HEX y PANTONE 
Usos alternativos 
Estilo fotográfico recomendado 
Tipografía 
Inclusión de papelería y aplicaciones en diferentes plataformas 
  
  Diseño y maquetación de hojas membretadas S/. 100.00 
  Diseño y maquetación de tarjetas personales S/. 100.00 
  Diseño y maquetación de folder corporativo S/. 100.00 
  Diseño y maquetación de sobre corporativo S/. 100.00 
  Diseño y maquetación de sobre para DVD S/. 50.00 
  Diseño y maquetación de superficie de DVD S/. 25.00 
  Diseño y maquetación de fotocheck S/. 35.00 
  Diseño de tampón corporativo S/. 25.00 
  Diseño inicial para redes sociales y posts S/. 250.00 




1 Unidad Manual de identidad corporativa S/. 650.00 
  
De papel couché de 90 gr. Estucado (29,7 cm x 21 cm). Full Color. 
Tapa dura   
1,000 
Unidades 
Hojas membretadas S/. 150.00 
  De papel bond de 75 gr. A4 (29,7 cm x 21 cm). Full color.   
1,000 
Unidades 
Tarjetas Personales S/. 85.00 





Folder corporativos S/. 1.150.00 
  
De cartulina foldcote C-14, (32 cm x 46 cm) (Abierto). Full color. 
Acabado plastificado brillante. Solapa de color.   
1,000 
Unidades 
Sobres corporativos S/. 500.00 
  Con solapa. De papel bond de 75 gr. (11,0 cm x 22,0 cm ) Full color.   
100 Unidades Sobres para DVD S/. 250.00 
  De cartulina foldcote C-14, (12,3 cm x 12,3 cm) Full color.   
100 Unidades Impresión directa en DVD's S/. 130.00 
10 Unidades Fotocheck corporativos S/. 100.00 
  De PVC. (8,5 cm x 5,5 cm) Con cintillo. Full color.    
4 Unidades Tampón corporativos S/. 40.00 
  Con mango de madera. (3 cm x 3 cm) Circular.   
Total de la impresión: S/. 3055.00 
  
Gastos totales 
Diseño y maquetación S/. 2285.00 
Impresión S/. 3055.00 
Total:  S/. 5340.00 
 
PRESUPUESTO DE SPOT "NO TE DIVORCIES DE TU CLIENTE" – 1 Minuto 
  




Locación x 1 día 1 S/. 300.00 
Celulares corporativos 1 S/. 80.00 
Mini Van x 1 día 1 S/. 180.00 
Gasolina x Galón 6 S/. 90.00 
Pizarra blanca 1 S/. 70.00 
Plumones y mota 1 S/. 20.00 
Vestuario 2 S/. 480.00 
Cáterin x 1 día 1 S/. 280.00 
Accesorios de maquillaje 1 S/. 120.00 
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Cámara Canon 7d Mk II 
Memoria SD 64gb 
Baterías 
Cargador - Fuente 
1 S/. 450.00  
Lentes 35mm, 50mm, Zoom 24-102mm 1 S/. 300.00 
Trípode Manfrotto MVH-502A 1 S/. 50.00 
Maletín Kino Flo doble 2 S/. 720.00 
Luz Arri 2k 1 S/. 240.00 
Gripería y extensiones para luz Arri 2k 1 S/. 120.00 
Micrófono Shotgun Rode NTG2 + Caña boom 1 S/. 80.00 
Grabadora de campo Zoom F8 1 S/. 200.00 
Rebotadores de luz x Paquete 1 S./ 10.00 




Creativo 1 S/. 600.00 
Guionista 1 S/. 450.00 
Director 1 S/. 800.00 
Productor general 1 S/. 700.00 
Asistente de producción 1 S/. 350.00 
Actriz 1 S/. 250.00 
Actor 1 S/. 180.00 
Sonidista 1 S/. 130.00 
Maquillador (a) 1 S/. 80.00 
Editor de post-producción 1 S/. 300.00 













Total de las necesidades logísticas: S/. 1620.00 
Total de las necesidades operativas: S/. 2170.00 
Total de las necesidades personales: S/. 3840.00 
Total: S/. 7630.00 
 




Búsqueda de asesoría S/. 250.00 
Investigación S/. 300.00 
Recopilación de información requerida 
Definición de objetivos 
Identificación de las necesidades reales 
Planteamiento de la idea 
Establecimiento de las carácterísticas 
  
Conceptualización S/. 720.00 
Conceptualización del diseño 
Bocetos de interfaz 
Colocación de principales características 
  
Construcción del esquema S/. 640.00 
Prototipado no funcional de la aplicación 
Realización del reel del flujo de navegación   
Creación del prototipo S/. 3840.00 
Creación del primer prototipo funcional (Programación) 
Recolección del feedback 
Monitorización de la utilización de la app 
Presentación y aprobación del cliente 
Corrección y cambios posibles 
Configuración de los servicores de la base de datos 
Configuración de las soluciones de almacenamiento 
  
Diseño S/. 1440.00 
Diseño de pantallas para la app (Gráfica visual)   
Prueba de la aplicación S/. 960.00 
Ronda de pruebas y corrección de errores 
Prueba de flujo de pantalla a pantalla   
Revisión y mejoramiento S/. 640.00 
Verificación del funcionamiento 
Refinación a detalle 





Publicación en la plataforma designada 
Presentación ante el cliente   
Total: S/. 9430.00 
 




Recopilación de la información S/. 300.00 
Recopilación de la información de la empresa 
Formulación de preguntas 
Reunión con el cliente 
  
Planteamiento del proyecto S/. 250.00 
Creación de plan de programación del proyecto 
Estructura de descomposición del trabajo (EDT) 
Chart Gantt 
  
Conceptualización S/. 800.00 
Tormenta de ideas y planteamiento de secciones 
Prototipado del esquema   
Desarrollo del proyecto S/. 3120.00 
Desarrollo de la estructura principal de la web y selección de contenidos 
Flujo de navegación para la web 
Selección y optimización de las imágenes para la web 
Configuración del blog 
  
Reunión de control S/. 350.00 
Reunión con el cliente y muestra de avances 
Ajustes del proyecto   
Compra de hosting y domino / Instalación de la web (1 Año) S/. 827.00 
Espacio en disco: Ilimitado 
Banda ancha: Ilimitada 
Subdominios: Ilimitados 
Monitoreo SiteLock 
Sincronización de correos profesional (Servicio de Google) 
Respaldo del sitio web (CodeGuard) 
Correos corporativos: Ilimitados 
  
Prueba y evaluación S/. 640.00 
Prueba en navegadores y usabilidad 
Evaluación de funcionalidad   
Término del proyecto S/. 520.00 
Demostración final de la web 
Análisis de rendimiento   
Posicionamiento y seguimiento S/. 850.00 
Posicionamiento SEO   
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Posicionamiento SEM (PPC) Alta por adwords   
Total: S/. 7057.00 
 




Google Adwords - Youtube (CPV) S/.  1932.00 
Costo por semana de 50$ / 3 Meses   
Facebook Ads (CPC) S/.  1932.00 
Costo por semana de 50$ / 3 Meses   
Diario Gestión S/. 7596.53 
Publicación de lunes a viernes (No fines de semana ni feriados) / 1 Mes 
4x3 Módulos ( 12,27 cm x 8,91 cm) Página impar. Otras. Costo por semana. 
  
Suplemento Día1 S/. 3528.33 
Publicación de lunes con el diario El Comercio / 4 Publicaciones 
Pie de página 4x6 Módulos ( 25,9 cm x 7,37) Página preferencial. Costo por publicación.   
Total: S/. 14,970.00 
 
 
5.2. Calendario de campaña 
 
Este calendario está hecho para establecer el tiempo de trabajo 
necesario para la campaña publicitaria. Está dividido en dos partes o etapas: 
Planeamiento y Ejecución. La etapa de planeamiento involucrará todas las 
actividades de preparación previas al lanzamiento, mientras que, en la etapa 
de ejecución, como su nombre lo indica, se desarrollará la campaña en los 
medios establecidos previamente a lo largo del tiempo indicado. Ambas 
etapas contarán con tres meses de duración respectivamente, haciendo un 




CALENDARIO DE CAMPAÑA PUBLICITARIA 
 
Tiempo de planeamiento Tiempo de ejecución 
MES 1 MES 2 MES 3 MES 1 MES 2 MES 3 
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
Desarrollo de la campaña creativa 
Definición del problema 
                                                
Realización de instrumentos 
de medición                                                 
Ejecución de instrumentos de 
medición                                                 
Elaboración de gráficos 
estadísticos                                                 
Elaboración del FODA y 
Marketing Mix                                                 
Planteamiendo de objetivos 
                                                
Elaboración del plan de 
campaña                                                 
Desarrollo del branding 
Propuestas de logotipo 
                                                
Evaluación del cliente 
                                                
Ejecución de correcciones 
                                                
Evaluación final 
                                                
Elaboración de manual de 
identidad corporativa                                                 
Entrega del manual 
                                                
Realización audiovisual 
Creación de la idea y sinopsis 
                                                
Pre-Producción 
Elaboración de guión literario 
                                                
Elaboración del guió técnico 
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Desglose del guión 
                                                
Elaboración del storyboard 
                                                
Elaboración del plan de 
rodaje y transportes 
                                                
Proceso de casting 
                                                
Búsqueda de locación 
                                                
Búsqueda y alquiler de 
material necesario 
                                                
Producción 
Ensayos generales y 
grabación 
                                                
Ingesta, visionado y selección 
de material 
                                                
Post-Producción 
Montaje 
                                                
Edición 
Corrección de color 
                                                
Efectos visuales 
                                                
Post-producción de audio 
                                                
Integración de audio y video 
                                                
Visionado final 
                                                
Presentación 
                                                
Página Web 
Recopilación de información 
Formulación de preguntas 
Reunión con el cliente                                                 
Conceptualización 
Tormenta de ideas y 




                                                
Desarrollo de proyecto 
Desarrollo de la estructura 
principal de la web                                                 
Flujo de navegación para web 
                                                
Selección y optimización de 
imágenes para web                                                 
Configuración del blog 
                                                
Reunión de control 
Reunión de cliente y muestra 
de avances                                                 
Ajustes del proyecto 
                                                
Compra de hosting y dominio 
/ Instalación                                                 
Prueba y evaluación 
Demostración final de la web 
                                                
Análisis de rendimiento 
                                                
Posicionamiento y seguimiento 
Posicionamiento SEO 
                                                
Posicionamiento SEM 
                                                
Aplicativo Móvil 
Búsqueda de asesoría 
                                                
Investigación 
Recopilación de información 
requerida                                                 
Definición de objetivos 
                                                
Identificación de las 
necesidades reales                                                 
Planteamiento de la idea 




características                                                 
Conceptualización 
Conceptualización del 
diseño                                                 
Bocetos de interfaz 
                                                
Construcción de esquema 
Prototipado no funcional 
de la aplicación                                                 
Realización del reel del 
flujo de navegación                                                 
Creación del prototipo 
Creació del primer 
prototipo funcional 
(Programación)                                                 
Recolección del feedback 
                                                
Monitorización de la 
utilización de la aplicación                                                 
Presentación y 
aprobación del cliente                                                 
Corrección y cambios 
posibles                                                 
Configuración de los 
servidores de la base de 
datos                                                 
Configuración de las 
soluciones de 
almacentamiento                                                 
Diseño 
Diseño de las pantallas 
para la aplicación                                                 
Prueba de la aplicación 
Ronda de pruebas 
                                                
Prueba de flujo de 
pantalla a pantalla                                                 
Revisión y mejoramiento 
Verificación del 
funcionamiento                                                 
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Refinación a detalle 
                                                
Publicación 
Publicación en la 
plataforma designada                                                 
Presentación 
                                                
Campaña de Medios 
Creación del Fanpage de 
Facebook                                                 
Campaña Youtube (CPV) 
                                                
Campaña Facebook 
(CPC)                                                 
Campaña en diario 
Gestión                                                 
Campaña en suplemento 
Día1                                                 
 
5.3. Programación de actividades 
 
En estos cuadros se muestra la cantidad de veces que se necesitará ejecutar 
cada labor en las fechas predeterminadas, también la cantidad de dinero 
necesaria para llevarla a cabo, así como el total de la inversión requerida. 
 
PROGRAMACIÓN DE ACTIVIDADES 








M1 M2 M3 M4 M5 M6 Total 
Proyecto 
Campaña Market inn 
Desarrollo creativo S/.5,656.92 1           S/.5,656.92 
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Diario Gestión 4*3 
Módulos 
S/. 8,963.90       4     S/. 35,855.62 
Diseño de aviso 4*3 
Módulos 
S/. 944.00       1     S/. 944.00 
Adaptación de 
avisos 
S/. 472.00       1     S/. 472.00 
Comisión por medio S/. 473.00       1     S/. 607.72 
Suplemento Día1 
Diario Gestión 4*6 
Módulos S/. 4,163.42       4     S/. 16,653.68 
Diseño de aviso 4*6 
Módulos 
S/.944.00       1     S/.944.00 
Adaptación de 
avisos 
S/. 472.00       1     S/. 472.00 





Diseño y Maquetación 
Diseño de imagotipo S/.354.00 1           S/.354.00 
Manual de identidad 
corporativo 
S/.1,416.00 1           S/.1,416.00 
Diseño de hojas 
membretadas 
S/.118.00 1           S/.118.00 
Diseño de tarjetas 
personales 
S/.118.00 1           S/.118.00 
Diseño de folder 
corporativo 
S/.118.00 1           S/.118.00 
Diseño de sobre 
corporativo 
S/.118.00 1           S/.118.00 
Diseño de sobre 
para DVD 
S/.59.00 1           S/.59.00 
Diseño de superficie 
para DVD 
S/.29.50 1           S/.29.50 
Diseño de fotocheck S/.41.30 1           S/.41.30 
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Diseño de tampón 
corporativo 
S/.29.50 1           S/.29.50 
Diseño para redes 
sociales y posts 





Manual de identidad 
corporativo 
S/.767.00 1           S/.767.00 
Impresión de hojas 
membretadas 
S/.177.00 1           S/.177.00 
Impresión de 
tarjetas personales 
S/. 100.30 1           S/. 100.30 
Impresión de folder 
corporativo 
S/.1357.00 1           S/.1357.00 
Impresión de sobre 
corporativo 
S/. 590.00 1           S/. 590.00 
Impresión de sobre 
para DVD 
S/.295.00 1           S/.295.00 
Impresión superficie 
para DVD 
S/.153.40 1           S/.153.40 
Realización de 
tampón corporativo 
S/.47.20 1           S/.47.20 




Conceptualización S/.849.60 1           S/.849.60 
Diseño S/. 1,699.20 1           S/. 1,699.20 
Programación S/. 8,578.60 1           S/. 8,578.60 
  
Página Web 
Conceptualización S/.944.00 1           S/.944.00 
Desarrollo S/.6,407.00 1           S/.6,407.00 
Hosting y dominio x 
1 año 











S/. 2,560.60 1           S/. 2,560.60 
Necesidades 
Personales 





(CPC) x Semana 
S/. 189.98       4 4 4 S/. 2,279.76 
Youtube (CPV) x 
Semana 
























MATRIZ DE EVALUACIÓN DE LA CAMPAÑA 
 
6.1. Entrevista estructurada 
 
Esta parte del trabajo de investigación responde a la contestación 
hecha por el público objetivo a través de una entrevista estructurada, con 
preguntas directas, pero de respuestas abiertas, tomando como referencia la 
opinión sobre la campaña hecha para la empresa Market inn. 
 
Este instrumento ayudará a evaluar de manera objetiva los diferentes 
criterios seguidos para una buena estructuración de campaña. Las 
características de esta evaluación responden a los diferentes campos a 
analizar en todo el proyecto, los cuales se encuentran definidos por sus 
dimensiones. Estas dimensiones funcionan como aspectos a examinar en 
base al desenvolvimiento del realizador de la campaña en ella y son 





A continuación, se muestran los resultados textuales de las personas 
entrevistadas sin alteración. Cada una respondió libremente a las preguntas y 
con total sentido de imparcialidad. 
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Tabla N° 36 
Entrevistado n°1 
 





1. ¿La campaña 
publicitaria se ha 
conformado en 
base al problema 
inicial de la 
empresa? 
 
2. ¿La campaña 
publicitaria muestra 
la nueva identidad 
de la marca? 
 
3. ¿La campaña 
publicitaria logra 
revalorizar a la 
marca? 
1. Si se trata de renovar 
su identidad, sí, se ve 
mejor. 
 
2. Sí, se ve que presenta 
todo lo nuevo que trae 
la marca. 
 
3. Le da mucho más de lo 












2. ¿Logra tener 
empatía con la 
problemática que 
uno podría tener 
como empresario? 
 
3. El mensaje final de 
la campaña 
publicitaria, ¿es 
uno que usted 
tomaría como 
consejo? 
1. Sí, porque me hace 
saber cómo es que se 
sienten mis clientes 
respecto a mi 
empresa. 
 
2. Sí a veces he 
escuchado que la 









el uso de los 
medios gráficos. 
1. ¿Esa acertada la 
disposición de cada 
pieza publicitaria 
en los diferentes 
medios gráficos? 
 




3. El tamaño de los 
anuncios impresos 
en los diarios ¿es 
correcto? 
1. Sí, me agrada que 
aparezcan en esos 
diarios. 
 
2. Creo que un mes de 
publicación es muy 
corto. 
 
3. Son un poco 
pequeños, pero creo 







en cantidad y 
calidad. 
1. ¿La campaña 
necesita de otras 
piezas publicitarias 
para lograr captar 
su atención? 
 






3. ¿La campaña logra 
mantenerse por sí 
misma sin requerir 
de la injerencia de 
factores externos? 
1. Creo que anuncios de 










1. ¿Logra sentirse 
identificado con el 
tono de 
comunicación de la 
campaña? 
 
2. ¿Es acertada la 
manera en la que 
se muestra a los 
elementos 




3. ¿El mensaje está 
plasmado de 




1. Se me hace acertado. 
 
2. En un todo, sí. 
 
3. Sí, se puede entender 





1. ¿La idea principal 
es lo 
suficientemente 









3. ¿Existen elementos 




1. El divorcio es algo 
fuerte, y creo que, si 
hablamos de 




2. Si me parece 
completa. 
 







coherencia en su 
realización. 
1. ¿La idea de la 
campaña 










3. ¿Existen elementos 





1. Creo que sí, todos los 
anuncios son 
diferentes, pero veo 
que siempre 
responden a la idea 
general. 
 
2. Sí, entre todas. 
 
3. No veo que alguna lo 
haga. 
ESTRATEGIA 
La estrategia es 
consistente con 
el uso de las 
piezas gráficas. 





2. ¿Las diferentes 
piezas publicitarias 
responden a la idea 
principal de la 
campaña? 
 
3. ¿Es idóneo el 





1. Si te refieres a la 
estructura, me parece 
correcta. 
 
2. Se ven muy bien y me 
hacen pensar en lo 
que la gente piensa del 
local. 
 
3. Me hubiese gustado 
ver más piezas 
exteriores, pero para 
esta campaña creo 
que está bien la 
cantidad. 
MEDIOS 
La propuesta es 
innovadora y 
consistente. 
1. ¿Alguna vez había 






integración y el uso 




3. ¿Cuál cree que es 
el aspecto más 





2. Sí, va a estar en las 
principales redes 
sociales y en diarios, 
me parece que 
funciona. 
 




Tabla N° 37 
Entrevistado n°2 
 





1. ¿La campaña 
publicitaria se ha 
conformado en 
base al problema 
inicial de la 
empresa? 
 
2. ¿La campaña 
publicitaria muestra 
la nueva identidad 
de la marca? 
 
3. ¿La campaña 
publicitaria logra 
revalorizar a la 
marca? 
1. Sí, se ve muy diferente, 
ha cambiado para 
mejor y se ve más 
profesional. 
 
2. Definitivamente, se 
siente como una marca 
nueva. 
 
3. Sí, me gusta ahora más 
que antes, porque se 
veía muy seria, ahora 
es más moderna y los 











2. ¿Logra tener 
empatía con la 
problemática que 
uno podría tener 
como empresario? 
 
3. El mensaje final de 
la campaña 
publicitaria, ¿es 
uno que usted 
tomaría como 
consejo? 
1. Sí, las frases que se 
usan son algo que 
todos decimos de los 
clientes, y de acuerdo 




2. No me había puesto a 
pensar que la gente 
podría llegar a tomar 
tan seriamente el 








el uso de los 
medios gráficos. 
1. ¿Esa acertada la 
disposición de cada 








3. El tamaño de los 
anuncios impresos 
en los diarios ¿es 
correcto? 
1. Sí, aunque no me 
convence que solo 
sean esos diarios. 
 
2. No lo sé, al mes 
personalmente 
supongo que la vería 
una vez. 
 
3. Se pueden ver, aunque 
yo creo que deberían 






en cantidad y 
calidad. 
1. ¿La campaña 
necesita de otras 
piezas publicitarias 
para lograr captar 
su atención? 
 






3. ¿La campaña logra 
mantenerse por sí 
misma sin requerir 
de la injerencia de 
factores externos? 





3. Tomando el tema del 
divorcio, creo que, si la 
gente le restara 
importancia, no tendría 
tanto impacto. Pero en 






1. ¿Logra sentirse 
identificado con el 
tono de 
comunicación de la 
campaña? 
 
2. ¿Es acertada la 
manera en la que 
se muestra a los 
elementos 




3. ¿El mensaje está 
plasmado de 




1. Sí, porque lo logro 
entender. 
 
2. Sí, tiene elementos 
que resaltan bastante. 
 





1. ¿La idea principal 
es lo 
suficientemente 
fuerte como para 








3. ¿Existen elementos 




1. No quisiera perder a 
mis clientes, así que sí 
me dice algo. 
 
2. Sí, porque siempre 
estoy conectada en 
redes sociales y en 
youtube. 
 
3. No creo que haya 







coherencia en su 
realización. 
1. ¿La idea de la 
campaña 










3. ¿Existen elementos 










3. Creo que no. 
ESTRATEGIA 
La estrategia es 
consistente con 
el uso de las 
piezas gráficas. 





2. ¿Las diferentes 
piezas publicitarias 
responden a la idea 
principal de la 
campaña? 
 
3. ¿Es idóneo el 





1. Sí, en todos los 
aspectos. 
 
2. Sí, hay mucho cuidado 
en las piezas. 
 
3. Sí, aunque tal vez 
incluiría más piezas. 
MEDIOS 
La propuesta es 
innovadora y 
consistente. 
1. ¿Alguna vez había 






integración y el uso 




3. ¿Cuál cree que es 
el aspecto más 
sobresaliente de la 
campaña 
publicitaria? 
1. La verdad no. 
 
2. Sí, me parece bastante 
competente. 
 













1. ¿La campaña 
publicitaria se ha 
conformado en 
base al problema 
inicial de la 
empresa? 
 
2. ¿La campaña 
publicitaria muestra 
la nueva identidad 
de la marca? 
 
3. ¿La campaña 
publicitaria logra 
revalorizar a la 
marca? 
1. Sí, antes no me 
generaba confianza, 
ahora puedo decir que 
podría contratar el 
servicio. 
 
2. Ha cambiado todo, y 
realmente se ve y se 
siente diferente. 
 
3. Sí, veo que podría 
entrar fácilmente a 










2. ¿Logra tener 
empatía con la 
problemática que 
uno podría tener 
como empresario? 
 
3. El mensaje final de 
la campaña 
publicitaria, ¿es 
uno que usted 
tomaría como 
consejo? 
1. Sí, me agrada el hecho 
de que se usen frases 
que usualmente 
diríamos en un 
rompimiento, con lo 
que un cliente diría de 
una empresa que le 
brinda malos servicios. 
 
2. Sí, porque es un 
problema que todas las 
empresas tenemos. 
 
3. No tanto como 







el uso de los 
medios gráficos. 
1. ¿Esa acertada la 
disposición de cada 








3. El tamaño de los 
anuncios impresos 
en los diarios ¿es 
correcto? 
1. Creo que se necesitan 
más apariciones en 
medios gráficos o 
anularlos por completo. 
 
2. Creo que debería de 
ser por lo menos tres 




3. No, deberían ser de 
por lo menos media 






en cantidad y 
calidad. 
1. ¿La campaña 
necesita de otras 
piezas publicitarias 
para lograr captar 
su atención? 
 






3. ¿La campaña logra 
mantenerse por sí 
misma sin requerir 
de la injerencia de 
factores externos? 
1. Creo que faltan varias, 
estos anuncios más 
que todo van a lo 
digital. 
 
2. De acuerdo al trabajo 
sí, pero siento que se 
pudo trabajar mejor la 
gráfica, ojo, de los 
anuncios. 
 







1. ¿Logra sentirse 
identificado con el 
tono de 
comunicación de la 
campaña? 
 
2. ¿Es acertada la 
manera en la que 
se muestra a los 
elementos 




3. ¿El mensaje está 
plasmado de 




1. Sí, aunque muchas 
empresas del mismo 
rubro lo usan. 
 
2. Según veo, va dirigido 
más a la plataforma 
digital, me parece 
acertado. 
 
3. Podrían mejorar la 
gráfica en los 
anuncios, pero por el 





1. ¿La idea principal 
es lo 
suficientemente 
fuerte como para 








3. ¿Existen elementos 




1. Sí, la idea de no perder 
clientes me gusta más 
que atraer nuevos. Al 
final, el boca a boca es 
un factor fuerte para 
conseguirlos. 
 
2. Como lo dije antes, 
podrían mejorar ciertas 
cosas, pero para la 
empresa y su 
presupuesto creo que 
es completa. 
 
3. Tal vez los anuncios 
impresos, ya que la 
campaña podría irse 







coherencia en su 
realización. 
1. ¿La idea de la 
campaña 










3. ¿Existen elementos 





1. Sí, especialmente con 
la ayuda de la app, 
creo que se completa 
el concepto de no 
separarte de tu cliente. 
 
2. Si cuentan con la 
misma relación. 
 
3. La campaña está bien 
lograda, no veo 
contradicciones. 
ESTRATEGIA 
La estrategia es 
consistente con 
el uso de las 
piezas gráficas. 





2. ¿Las diferentes 
piezas publicitarias 
responden a la idea 
principal de la 
campaña? 
 
3. ¿Es idóneo el 





1. Debo insistir en que los 
esfuerzos se debieron 
ir para lo digital y 
obviar los anuncios en 
diarios. 
 
2. El texto de apoyo en 
las piezas ayuda 
bastante a 
entenderlas, y sí, si 
responden a la idea. 
 
3. Podrían quitar un par 
de cosas, pero en 
general están bien. 
MEDIOS 
La propuesta es 
innovadora y 
consistente. 
1. ¿Alguna vez había 






integración y el uso 




3. ¿Cuál cree que es 
el aspecto más 
sobresaliente de la 
campaña 
publicitaria? 
1. Que tenga que ver con 
el divorcio en analogía 
a relaciones empresa – 
consumidor, no. 
 
2. Para una empresa 
relativamente pequeña 
sí, es hasta mejor que 
otras empresas que 
lanzan intentos de 
campañas fallidos. 
 
3. La idea, porque no la 
había visto antes. 
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6.1.2. Análisis de Resultados 
 
 
Los resultados de la entrevista estructurada se presentarán por 
dimensión, agrupando las respuestas de las preguntas. Es importante hacerlo 
de esta manera porque al unificar una idea común entre los participantes se 
hace mucho más clara su apreciación. 
 
 CLARIDAD: Para los entrevistados, la propuesta de campaña sí tiene 
los objetivos claros, dado que responden a las preguntas realizadas, 
afirmando que, en efecto, se puede visualizar el cambio tanto de 
identidad como de concepto en la empresa. Este cambio, para ellos 
revaloriza la marca y la moderniza, especificando que existe una gran 
evolución a como se encontraba antes. 
 
 CONOCIMIENTO: Los entrevistados sí creen que el mensaje 
planteado en la estrategia de campaña se encuentra dirigido hacia 
ellos, incluso como clientes finales, dado que sienten que como 
empresarios quisieran saber siempre cómo es que se sienten sus 
consumidores al respecto de su servicio y como clientes, porque 
también ellos han tenido malestar para con una empresa. Sienten 
empatía con lo expuesto y lo tomarían como consejo. 
 
 ORGANIZACIÓN: La disposición establecida en la estrategia de 
campaña en cuanto a medios gráficos, si bien es correcta, los 
entrevistados consideran que debería ser mucho más prolífera y 
162 
 
mantenida en curso por un tiempo mucho más extenso al configurado 
inicialmente. Además, sugieren incrementar el tamaño de las 
publicaciones, aduciendo que podrían pasar desapercibidos. 
 
 SUFICIENCIA: Según los entrevistados, la campaña publicitaria 
contiene una buena cantidad de ítems, aunque podría hacer uso de 
más medios, como la radio y las revistas semanales. Sin embargo, 
todos los ítems mostrados demuestran profesionalismo y pulcritud en 
el acabado artístico. Así mismo, consideran que puede mantenerse por 
sí sola sin requerir la injerencia de factores externos. 
 
 INTENCIONALIDAD: Para los entrevistados, la campaña logra hacer 
llegar su mensaje con claridad debido a su tono de comunicación y el 
buen desarrollo de sus piezas publicitarias de acuerdo a la idea central, 
aunque acotando que más empresas del mismo rubro la usan. Les 
parece acerada la manera en la que los elementos son mostrados, pero 
mencionan que parece una campaña más dirigida al medio digital. 
 
 CONSISTENCIA: En términos generales, para los entrevistados la 
campaña publicitaria les parece completa, haciendo uso de una idea 
principal fuerte como lo es el divorcio. Estos llegan a entender la 
campaña sin problemas y logran enlazarla con ideas que no habían 
pensado antes, como es la de “no perder clientes” como un factor 
importante hasta para atraer nuevos por ese método. No consideran 




 COHERENCIA: La campaña según los entrevistados, muestra 
coherencia tanto en la representación de la idea central en la 
estrategia, y las piezas gráficas publicitarias, ya que guardan relación 
entre sí. Consideran que la campaña se encuentra bien lograda y no 
existe contradicción en ninguno de sus elementos. 
 
 ESTRATEGIA: Los entrevistados toman en consideración que la 
estrategia publicitaria se encuentra bien planteada y responde a la idea 
principal de la campaña. Detallan que el texto sobre la idea central en 
cada pieza ayuda a entender mejor el mensaje, y les hubiese gustado 
ver más de ellas en diferentes plataformas. 
 
 MEDIOS: Los entrevistados resaltan que lo más sobresaliente de esta 
campaña es la idea, ya que la toman como innovadora, pues no han 
visto con anterioridad algo similar, o por lo menos no que se haya usado 
el concepto central por empresas del mismo rubro. Consideran 
competente la manera en la que se aplican las diversas piezas 
publicitarias en los diferentes medios publicitarios. 
 
 
6.2. Juicio de expertos 
 
La evaluación hecha por expertos en materias tanto de diseño, 
comunicación y publicidad, servirá a la campaña de manera profesional a 
asegurarse de que esta tenga éxito entre el público objetivo, al cerciorarse de 
haber cumplido a cabalidad los objetivos y haya ejecutado correctamente las 
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estrategias de comunicación pensadas en el planeamiento. Se encarga de 
brindar una valoración asertiva. En este caso, se pidió la colaboración de tres 








































































6.2.1. Consolidado de puntuación asignada por expertos 
 
 Denominación del instrumento: Evaluación de la campaña de 
relanzamiento de la empresa Market inn Consultancy en la ciudad de 
Lima. 
 
 Aspectos de validación:  
 



















el uso de los 
medios gráficos. 
61 – 80% 41 – 60% 41 – 60% 48 – 67% 
SUFICIENCIA 
Contiene ítems 
en cantidad y 
calidad. 




aspectos de las 
estrategias. 















La estrategia es 
consistente con 
el uso de las 
piezas gráficas. 
61 – 80% 41 – 60% 41 – 60% 48 – 67% 
MEDIOS 
La propuesta es 
innovadora y 
consistente. 
81 – 100% 61 – 80% 61 – 80% 68 – 87% 
PROMEDIO DE PORCENTAJES 59 - 78% 61 – 67% 54% - 73% 58% - 72% 
 
FUENTE: Informe de expertos sobre validez y aplicabilidad del instrumento. 
 
 Promedio de valoración: 58 – 72% 
 
 Opinión de aplicabilidad: Dado que la campaña publicitaria cuenta 
con un buen porcentaje de aceptación por parte de los profesionales 
consultados, se puede deducir que se podría desarrollar la campaña 
siempre y cuando se hayan hecho las mejoras recomendadas. 
También debido a que la empresa es pequeña y se dirige a un público 
no muy extenso de la población, funcionaría correctamente 
incrementando la captación de más clientes.  
 
6.3. Comparativa y análisis de resultados generales 
 
En este punto se resolverán a modo de coincidencias y diferencias los 
resultados encontrados tanto en la entrevista estructurada y el juicio de 
expertos. Que tanto varían el uno del otro, ayudando a entender en términos 
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generales, el nivel de aceptación de la campaña publicitaria, así como su 
correcta elaboración y su desempeño. 
 
En ambos resultados, la estrategia tiene los objetivos claros y esto se 
ve reflejado en la traducción del mensaje (basado en la idea principal) hacia 
las diferentes piezas publicitarias y elementos que integran la totalidad de la 
campaña, así como coinciden en que se encuentra muy bien enfocada a su 
público objetivo, mostrando conocimiento sobre él y sobre sus necesidades. 
 
Tanto para los expertos y el público entrevistado existen ciertos 
aspectos negativos en cuanto a la organización de los medios gráficos 
impresos, alegando que tanto el tiempo y el espacio en el que se muestran los 
anuncios son cortos e insuficientes respectivamente. Sin embargo, cabe 
aclarar, que se refieren a ellos como piezas logradas con profesionalismo, 
cuidando de los detalles. Para ambos, el número de piezas totales tanto 
digitales como impresas y de identidad corporativa, son las correctas. 
 
 Para las dos partes consultadas, la campaña publicitaria muestra 
intencionalidad, aunque los expertos difieren del público entrevistado en 
cuanto al grado de esta. Para ellos, los aspectos evaluados con respecto a la 
estrategia y su efectividad son solo correctos, mas no idóneos. El tono de 
comunicación, la idea que respalda la estructura de la campaña y la manera 
en que el mensaje ha sido traducido en las piezas publicitarias podría requerir 
de más trabajo, pero no de manera definitiva. Se trata de sumar calidad más 
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no desvirtuar el trabajo hecho, puesto que es funcional y consistente, ya que 
hace uso de una idea fuerte que respalda toda la campaña publicitaria.  
 
 Según los expertos, esta campaña muestra un grado de coherencia 
media, a diferencia del público objetivo entrevistado que considera que tiene 
un grado más alto. La idea central de la campaña se ve reflejada plenamente 
en la estrategia, dando como resultado la unificación del mensaje a través de 
diferentes piezas publicitarias que, si bien usan diferentes frases para 
diferenciarlas, en su núcleo, responden todas al mismo concepto. 
 
 Para finalizar, ambas partes de la evaluación de la campaña, coinciden 
que la idea presentada para la propuesta, es innovadora, nunca antes vista 
por lo menos en la ciudad en la que va a ser aplicada y cuenta con un 















 Las empresas de servicios son el principal mercado de la campaña 
planteada, pues son manejadas en su mayoría por empresarios cuyo 
perfil se ajusta a los del público objetivo de Market inn. Además, son 
microempresas casi en su totalidad, aunque teniendo un tiempo de 
actividad de aproximadamente 4 a 7 años. 
 
 La mayoría de empresas envueltas en la investigación, conoce a su 
público objetivo y medianamente a sus competidores. Les interesa 
mucho lo que piensan sus clientes de ella, y consideran que su imagen 
proyectada es favorable, ofreciendo promociones y teniendo presencia 
digital en el internet, a través de páginas web y páginas en redes 
sociales. 
 
 Si bien todas las empresas que intervienen en este trabajo de 
investigación poseen presencia digital, estas en su mayoría buscan 
mejorarla y generar un mayor alcance. Posicionarse de tal manera que 
los clientes los reconozcan y elijan ya no por una característica, sino 
por una identidad marcada y un buen trabajo de branding. 
 
 La totalidad de las empresas investigadas, consideran imprescindible y 
valoran la labor del marketing dentro de una empresa y contratarían 
aquellas que brinden el servicio. Sin embargo, no todas lo harían 
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inmediatamente, ni destinarían un presupuesto óptimo para su 
desarrollo según sea el caso que lo requiera. La duda se ve explicada 
en el riesgo que presenta y la creencia de su elevado costo en relación 
a su retorno de inversión. 
 
 La actividad publicitaria en cuanto a anuncios sobre empresas de 
marketing anunciando sus servicios existe, aunque no tiene mucho 
alcance, y cuenta con presencia en las redes sociales.  
 
 Las empresas consideran que el principal problema por la que no 
elegirían Market inn es su imagen, pues esta no genera confianza, a 
pesar de tener en mente, fijarse primero en los servicios de una 
empresa. Esto se produce debido a una deficiente construcción de 
identidad, siendo resultado de un intento de ponderar la participación 
digital por sobre lo que se quiere dar a comunicar, es decir, colocarse 
en la web por el solo hecho de decir que se está ahí. 
 
 Luego de la culminación del trabajo de investigación realizado, se 
plantea una campaña de relanzamiento agresiva e impactante para los 
clientes, utilizando un concepto muy delicado entre las personas: el 
divorcio, usado como analogía para representar la relación afectiva 




La campaña realizada se encargará de cubrir todas esas necesidades: 
Un posicionamiento objetivo y muy bien marcado ante sus 
competidores, la creación de un trabajo de branding integral, el cambio 
en el lenguaje de comunicación hacia sus clientes e integración de 
valores agregados con promociones que impulsen su reinserción en el 
mercado. 
 
 La campaña publicitaria propuesta para Market inn Consultancy cuenta 
con aceptación de parte de expertos y su público objetivo. Ambos no 
califican a la campaña como excelente, pero sí como funcional y 
efectiva. Tiene detalles que podrían mejorarse y ayudarían a amplificar 
su efecto.  
 
 Tanto el público entrevistado y los expertos consultados, coinciden en 
que esta propuesta tiene en claro sus objetivos y conoce a su público, 
ambas características importantes a la hora de empezar un proyecto 
similar. Cuenta con una organización aceptable, pero mejorable y 
distintos de elementos que la hacen una campaña completa. Cuenta 
con una idea fuerte tras de ella y su desarrollo se ha llevado a cabo 
tomándola siempre como eje principal. Posee consistencia y 
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1. ¿Su empresa es de servicios o productos? 
 
a. Servicios b. Productos 
 
2. ¿En cuál de estos tipos de empresa se encuentra su organización? 
 
a. Microempresa 
b. Pequeña empresa 
c. Mediana empresa 
d. Gran empresa
 
3. ¿Cuánto tiempo lleva abierto su negocio? 
 
a. 1-3 años 
b. 4-7 años 
c. 7-10 años 
d. 10 – más años 
 
4. En una escala del 1 al 5, siendo 1 el desconocimiento ¿Cuan bien 
conoce a su público objetivo? 
 
o. 1     o. 2     o. 3    o. 4     o. 5 
5. En una escala del 1 al 5, siendo 1 el desconocimiento ¿Cuan bien 
conoce a su competencia? 
 
o. 1     o. 2     o. 3   o. 4   o. 5 
 
6. ¿Cuenta con presencia digital? 
 
a. En redes sociales y con una página web 
b. Sólo en redes sociales 
184 
 
c. Sólo con una página web 
d. No cuento con presencia digital  
 
7. ¿Desearía contar con presencia digital? O si la tuviera ¿Mejorarla? 
 
a. Si deseo contar con presencia digital 
b. Deseo mejorar mi presencia digital 
c. Deseo mantener mi presencia digital tal como está 
d. No deseo contar con presencia digital 
 
8. ¿Le gustaría que su producto/servicio tenga un mayor alcance y/o 
aceptación? 
 
a. Si, deseo tener un mayor alcance 
b. No, estoy conforme con el que tengo 
9. ¿Ofrece algún tipo de promoción? 
 
a. Siempre 
b. A veces 
c. Nunca
 
10. En una escala del 1 al 5, siendo 1 la peor imagen ¿Cuál es la imagen 
que usted cree que sus clientes tienen de su empresa? 
 
o. 1     o. 2     o. 3     o. 4     o. 5 
 
11. En una escala del 1 a 5, siendo 1 el desinterés total ¿Cuánto le 
interesa lo que piensen sus clientes de su empresa? 
 
o. 1     o. 2     o. 3     o. 4    o. 5 
 




a. Si b. No
 
13. En una escala del 1 al 5, siendo 1 la insatisfacción total ¿Cuán 
satisfecho se encuentra de su identidad corporativa? 
 
o. 1     o. 2     o. 3     o. 4     o. 5 
 
14. ¿Siente que la identidad de su marca es única? 
 
a. Si b. No 
 
15.  En una escala del 1 al 5, siendo 1 la no afectación ¿Cree usted que 
sus ventas se ven afectadas por la influencia de su imagen 
corporativa? 
 
o. 1     o. 2     o. 3     o. 4     o. 5 
 
16. ¿Usted concibe al marketing como necesario o prescindible? 
 
a. Necesario 
b. Poco necesario 
c. Prescindible 
 






18. ¿Cuánto presupuesto estaría dispuesto a destinar a esa labor? 
 
a. Mucho 




19. En la escala del 1 al 5, donde 1 es la nula valoración ¿Cuánta 
valoración le merece esta actividad? 
 
o. 1     o. 2     o. 3     o. 4     o. 5  
 
20. ¿Cuál sería el factor determinante por el que no quisiera adquirir el 
servicio? 
 
a. Costo b. Utilidad
 
21. ¿Cuántos anuncios publicitarios de agencias de marketing ha visto? 
 
a. Muchos 




22. ¿A través de qué medio? 
 
a. Redes sociales 










23. ¿Ha escuchado hablar alguna vez de la marca Market inn? 
 
a. Si b. No
 
24. Si se topara con alguna de estas páginas web de empresas de 





































26. ¿Qué es lo primero en lo que se fijaría al momento de elegir una 



































 Manual de Identidad Corporativa 
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